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1 Johdanto 
 
Luomumainokset ovat elintarvikemainonnan osa ja luomu yhä nousevan ekologisen tie-
toisuuden aikana ajankohtainen tutkielman aihe. Yksi tämän asian ilmentymä on kasvava 
kiinnostus luomutuotteita kohtaan. Luomuelintarvikkeiden kulutuksen nousun haasteita 
ovat huono saatavuus, rajoitettu valikoima ja korkeat hinnat. Kulutuksen nousua hanka-
loittavat myös monimutkaiset kulutuspäätökset ja vaikeus toimittaa aineetonta arvoa. 
(Kottila 2010, 9) Aineeton arvo syntyy aineettomista eduista, joita ovat esimerkiksi brän-
dinimi, tuotteen historia, pakkaussuunnittelu ja imago. Aineeton arvo syntyy myös sym-
bolisesta merkityksestä, joka on monelle kuluttajalle yhtä tärkeä, kuin itse tuotteen fyysi-
nen ominaisuus (Kotler ja Armstrong 1997, 115). 
 
Suurimmalle osalle kuluttajista luomuruoan ostomotiivi on tuotteen fyysisissä omina i-
suuksissa, eikä aineettomissa ominaisuuksissa, jotka eivät suoraan hyödytä kuluttaj ia. 
Mitä ”idealistisempi” kuluttaja arvoiltaan on, sitä suurempi todennäköisyys on, että kulut-
taja ostaa tiheämmin luomua. Tällöin kuluttajan ostopäätökset perustuvat huoleen ympä-
ristöstä ja poliittiseen motiiveihin, mutta nämä kuluttajat ovat pienessä vähemmistössä. 
Informoinnin ja viestinnän roolia ei tule aliarvioida ja ammattitaitoisen luomuruoan mai-
nonta on ehto tulevalle luomumarkkinan kasvulle (Wier ja Calverley 2002, 46). 
 
Tässä tutkielmassa tarkastellaan Finfood – Luomu yksikön tuottaman printtimainonnan 
sisältöä, sekä sen vaihtelua ja muutoksia. Tutkielman aineisto, eli tutkittavat mainoskuvat 
on kerätty Ruokatiedon tiloissa olevista aikakausi- ja sanomalehtikokoelmista. Markki-
nointiviestinnän keinoista mainonta on tutkielmassa keskeinen aihe. Nykypäivän haaste, 
kuluttajan huomion saaminen, on tutkielman yksi lähtökohta. Miten tutkielman mainos-
kuvilla on puhuteltu, mikä mainosten ydinviesti on ollut ja miten jatkossa voitaisi jatkaa 
luomumainostamista? Nykypäivän mainoksen pitää olla paremmin suunniteltu, mieliku-
vituksellisempi, viihdyttävämpi ja palkitsevampi, sillä kuluttaja on alttiina lähes jatkuvasti 
mainoksille (Kotler ja Armstrong 1997, 468).  
 
Tutkielman lähtökohtana on tarkastella luomumainoksia markkinointiviestintälähtöisest i : 
syntyykö halu ostaa ja sitoutua luomuun? Miten ja mitä mainoksilla pyritään viestimään? 
6 
 
Sen lisäksi on myös tarkoitus kartoittaa, mihin suuntaan luomumainonnan linjaa tulisi tu-
levaisuudessa ohjata ja miten elintarvikemainoksilla puhutellaan kohderyhmää tai ryhmiä 
ja miten viestintästrategia käytännössä luomumainoksissa näkyy.  
 
Tutkielman pääkysymys 
- Mitä ja miten luomumainoksilla on viestitty luomusta? 
Alakysymyksiä ovat 
- Miten mainosten visuaalisella rakenteella puhutellaan katsojaa? 
- Ovatko mainokset visuaalisesti yhteneviä? 
- Onnistuvatko mainokset herättämään mielikuvia ja jos onnistuvat, millaisia? 
 
Tutkittavalla ajanjaksolla organisoitunut Finfood Luomu-yksikkö oli maa- ja metsätalous-
ministeriön rahoittamaa hanketoimintaa ja kausiluontoista. Rahoitus haettiin tiedetyn pi-
tuiselle ajalle.  Luomua edistävä yhdistystoiminta on yhä edelleen samalla tavalla rahoi-
tettua. Ollessaan ministeriön rahoittamaa toimintaa, on mainostamiselle tiukat säännöt.  
 
Tutkielman lähtökohtana on tarkastella tutkielman mainoksia ”tuorein silmin”, eli tutkia 
syvemmin mainoskuvia ja niiden herättämiä mielleyhtymiä, eikä esimerkiksi vain mitata 
mainosten toistotiheyttä tai vaikutusta myyntiin. Tutkielmassa katsotaan mainosta mene-
telmä sekä aiempi tutkimus runkonaan ja kuvaillaan, mitä kuvissa näkyy ja mitä erilais ia 
rakenteita voidaan löytää, joilla mainoskuvasta on saatu rakennettua halutun kaltainen. 
Tutkielmassa myös kommentoidaan, miten mainoksilla on onnistuttu tavoitteiden kan-
nalta, jotka on mainittu Finfood Luomun strategiassa.  
 
Luomun mainonnan oletetaan tässä tutkielmassa olevan tiedottamispohjaista, sillä rahoi-
tuksessa oli säännöissä kielletty yhden tuotteen tai brändin markkinointi ja mainostaminen. 
Tätä haastetta kierrettiin Luomu –yksikössä siten, että pyrittiin tuottamaan koko luomu-
alaa hyödyttäviä, luomusta tiedottavia mainoskuvia. Luomutuotanto ja -elintarvikkeet 
sekä elintarvikkeiden mainonta herättävät myös aina vahvaa keskustelua ja mielipite itä 
elintarvikeketjun sisällä sekä ulkopuolella. Ovathan ruoka ja ruokakulttuuri vielä nykyai-
kanakin jokaiselle ihmiselle elinehto ja ruoan terveellisyys jokaisen ihmisen terveyden 
kannalta olennainen asia. 
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Tutkielmassa halutaan selvittää, voidaanko mainosta tällä tavalla analysoimalla saada tie-
toa mainonnasta ja tätä kautta jopa uudenlaiselle tavalle tutkia elintarvikemainontaa. En-
nen kaikkea tutkielmassa on tavoitteena löytää aiemmin tuotetuista mainoksista luomun 
olennainen ydin ja se mielikuva, jota luomusta tulisi ruveta mainostamaan.  
 
Mainoskuvat ovat tutkielman aiheena erityisen mielenkiintoisia, eivätkä pelkästään siksi, 
että moni ihminen uskoo mainosten olevan, kuten David Jobber toteaa: ”Yhtä kuin mark-
kintointi” (Jobber, 1998). Mainonnassa on valjastettu visuaalisuuden ja merkkien luova 
käyttö taloudellisen hyödyn tavoittelemiseen ja mainoskuvalla on suuri rooli brändien 
kohdentamisessa kohdeyleisön mieliin. 
 
Luomussa on ennen kaikkea kyse pyrkimyksestä luonnollisempaan elintarviketuotantoon 
ja ihmisravintoon luonnonmukaisemmin keinoin. Luomuviestintää tarkastellaan markki-
nointiviestintälähtöisesti, eli miten luomua tuodaan esille kaikissa elintarvikeketjun osissa. 
Tämän tutkielman lähtökohdat ovat luomumarkkinointiviestinnässä, mutta tutkielman 
pääfokus on mainonnan tutkimuksessa.  
 
Analyysissä erityistä huomiota kiinnitetään siihen, miten mainoksissa kuvataan luomua, 
eli millaisilla kuvallisilla rakenteilla luomumielikuvaa on rakennettu ja onko mainoks issa 
onnistuttu luomaan yhtenäinen ja houkutteleva kuva luomusta vai ei, sekä miten mieliku-
vat (onnistuneet tai epäonnistuneet) on luotu katsojalle. Tutkielman lähtöoletus on, että 
luomun printtimainonta ei ole ollut visuaalisesti täysin konseptimaisen yhtenäistä, mutta 
yhtenäisiä piirteitä on löydettävissä. 
 
Mainoksella pyritään aina vaikuttamaan kohdeyleisöön ja on aika tutkia, miten suomessa 
elintarvikealalla on pyritty pureutumaan kohderyhmän mieliin. Haasteena tässä tutkiel-
massa on myös se, että on eri asia tutkia esimerkiksi shokeeraavia uutiskuvia, kuin hillit-
tyjä ruokamainoskuvia.  
 
Siirryttäessä tutkielman empiiriseen osaan esitellään ensin tutkittavia printtejä yleisluon-
toisesti, kuvaten millainen tutkittava aineisto on ja miksi juuri tietyt printit on valittu lä-
hempään tarkasteluun. Viimeiseksi siirrytään aineiston analysointiin, johon syvennytään 
semiotiikan menetelmien avulla.  
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Käsiteltävät mainokset rajataan tässä tutkimuksessa Finfood - Luomun tuottamaan ja/tai 
osallistumaan printtimainontaan. Tällä tarkoitetaan valittuja aikakauslehdissä ja sanoma-
lehdissä julkaistuja mainoksia, joissa Finfood - Luomu on näkyvästi merkillä tai rahoitta-
jana mukana. Kyseiset mainokset ovat vuosilta 1998 – 2004 kerätyistä lehdistä, jotka on 
arkistoitu Finfood - Luomu – toimipaikalle.  
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2 Teoriataustaa 
2.1 Keskeiset termit ja luomumerkit 
 
Mainonta on missä tahansa muodossa olevaa maksettua medianäkyvyyttä, jolla markki-
noija kommunikoi kohdeyleisönsä kanssa. 
 
Luomu on lyhenne sanasta luonnonmukainen. Luomu – termiä käytetään tässä tutkiel-
massa luonnonmukaisesti tuotetuista tuotteista. Tässä tutkielmassa luomu – termi rajoite-
taan luomuelintarvikkeisiin. 
 
Aurinkomerkki eli Luomu - valvottua tuotantoa –merkki  
 
 
 
EU:n luomutunnuksen, Eurolehden, käyttö on  
pakollista kaikissa EU:ssa valmistetuissa valmiiksi paka-
tuissa luomuelintarvikkeissa.  
 
Semiotiikka on tieteen ala, joka tutkii merkitysten, symbole i-
den ja merkkien luonnetta. Semiotiikassa käytetään yleisesti seuraavia käsitteitä: merkki, 
merkitys, koodi, symboli, merkin viittaukset, merkityksenanto, kommutaatio, denotaatio 1, 
konnotaatio, ikoni, indeksi ja symboli. 
  
Media on viestinnän kuljetusväline/kanava, millä viesti välitetään sen vastaanottajalle. Eri 
medioita ovat esimerkiksi lehdistö, internet, televisio ja radio ja nykyään esimerkiksi uu-
det sähköiset mediat, kuten mobiilimediat ja esimerkiksi Facebook.  
 
Printti on painettu juliste, aikakauslehtimainos tai muu vastaava, jota käytetään mainos-
tamisen välineenä. 
  
                                                 
 
1  
Merkin viittaussuhdetta sanotaan denotaatioksi. 
10 
 
2.2 Katsaus luomualaan 
 
Termiä luomu ja luonnonmukainen käytetään luovasti monissa eri yhteyksissä. Termi vi-
lahtaa mitä eriskummallisemmissa yhteyksissä ja lähes kaikilla voidaankin sanoa olevan 
mielipide luomusta (Mononen 2008, 18). Kun tässä tutkielmassa käytetään termiä luomu 
tai luonnonmukainen, viitataan sillä maatalouteen ja elintarvikkeisiin, sekä niiden luon-
nonmukaiseen tuotantoon. 
 
Euroopan unionin lainsäädännössä määritellään, mitä on luonnonmukainen elintarvike-
tuotanto ja luomuterminologian sallittu käyttö. Euroopan parlamentti määrittelee luomu-
tuotannon olevan kokonaisvaltainen maatalous- ja elintarviketuotannon prosessi, jossa yh-
distyy parhaat ympäristökäytänteet, korkea biodiversiteetti, luonnonvarojen säilyttäminen, 
korkeatasoinen tuotantoeläinten hyvinvointi ja tuotantomenetelmä, joka on linjassa kulut-
tajien preferenssien kanssa, kun on kyse tuotettujen tuotteiden luonnollisten lisäaineista ja 
prosesseista (Official Journal of the European Union 2007, 1). 
 
EU-parlamentin lainsäädännössä mainitaan, että kuluttajien kysyntä luomutuotteisiin on 
kasvanut. EU lainsäädäntöä ohjaa myös kuluttajien näkemys ja kysyntä. 
 
Geneettisesti muunnellut organismit (GMO) ja tuotteet, jotka ovat tuotettu GMO:lla tai 
GMO:sta, eivät ole yhteensopivia luomutuotannon kanssa, eivätkä sovi kuluttajien käsi-
tykseen luomutuotteista (Official Journal of the European Union 2007, 2). Tavoitteena 
luomutuotannossa on mahdollisimman alhainen GMO-taso luomutuotteissa. 
 
Luonnonmukaisen maataloustuotannon tulee ensisijaisesti tukeutua uusiutuviin luonnon-
varoihin paikallisesti järjestetyissä maatalousjärjestelmissä. Jotta uusiutumattomien luon-
nonvarojen käyttö saadaan minimoitua, on tuotannossa syntyvät sivutuotteet kierrätettävä 
siten, että ravinteet palaavat maaperään. Luomuviljely tulee järjestää siten, että maaperän 
hedelmällisyys säilyy ja paranee. Tähän pyritään kasvinviljelyllä, jossa kasvien lannoitus 
tapahtuu luonnollisen ekosysteemin kautta, eikä keinotekoisilla lannoitteilla.  
 
Olennaista luomuviljelyssä on siis maaperän hedelmällisyyden hoitaminen, kasvilaj ien 
monipuolisuuden varmistaminen, monivuotuinen sadon kierto, orgaanisen materiaalin 
kierrättäminen ja viljelytekniikat.  
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Karjan tuotanto on olennainen osa luomutilaa, sillä karjan tuotannolla varmistetaan orgaa-
ninen materiaali ja ravinteet viljelylle. Sen lisäksi että luomutuotanto keskittyy maaperään 
ja sen ravinnerikkauden säilymiseen, myös tuotantoeläimillä tulee olla mahdollisuus ul-
koiluun ja laiduntamiseen tuotantoeläimelle ominaisella tavalla. Luomutilan toiminnassa 
tuotantoeläinten hyvinvoinnille on korkeat standardit, jotta voidaan varmistaa lajityypil li-
sen käyttäytymisen mahdollisuus. 
 
Prosessoituja elintarvikkeita voidaan kutsua luomuksi vain, jos kaikki, tai lähes kaikki 
siihen käytetyt ainesosat ovat luomua. Mikäli kaikkia ainesosia ei voida saada luomuna, 
on se merkattava prosessoituun tuotteeseen näkyvästi kuluttajan tiedoksi. Onkin olen-
naista säilyttää valvonnalla ja tiedottamisella kuluttajien luottamus luomuun (Officia l 
Journal of the European Union 2007, 3). 
 
 EU-luomulogon käyttö on suojattu vain luomutuotannossa tuotetuille luomutuottei lle. 
Logon kanssa voi käyttää myös kansallisia tai yksityisiä luomumerkkejä, jotka täyttävät 
EU-lainsäädännössä määritellyt luomun vaatimukset. Mainonnassa, pakkausmerkinnö issä 
tai viestinnässä käytettäessä luomu-termiä 95 % tuotteen painosta tai aineksista tulee olla 
luomua (Official Journal of the European Union 2007, 16). Pakkausmerkinnöistä tulee 
käydä ilmi, mitkä osat ovat luomua. Kun EU-luomulogoa käytetään, tuotteen pakkauk-
sesta tulee käydä ilmi, missä raaka-aineet on tuotettu.  
 
Suomessa on viranomaispohjainen luomutuotannon valvontajärjestelmä. Muissa EU-
maissa, kuten Ruotsissa, Saksassa ja Englannissa valvonta kuuluu yksityisille organisaa-
tioille. Luonnonmukaista maataloustuotantoa valvovat Suomessa ELY-keskukset. Luon-
nonmukaisesti tuotettua lisäysaineistoa, rehuja sekä elintarvikkeiden valmistusta, varas-
tointia ja tukkukauppaa valvoo elintarviketurvallisuusvirasto Evira (Rahtola 2010, 10). 
 
Suomen peltoalasta nykyisin yli seitsemän prosenttia viljellään luonnonmukaisesti, mutta 
vähittäiskaupan markkinoista vain yksi prosentti on luomua.  Luomulla on pieni aktiivi-
käyttäjien joukko, jonka ostot kattavat peräti puolet Suomen vähittäismarkkinoiden luo-
muostoista. Ryhmä kattaa neljä prosenttia Suomen kaikista kotitalouksista. Aktiivikäyttä-
jät ovat varsin sitoutuneita luomuun, monin eri perustein. Luomun säännöllisiä käyttäjiä 
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on 16 prosenttia kotitalouksista. Heidän ostoksensa kattavat n. 35 prosenttia kaikesta luo-
mumyynnistä. Luomun osuus kokonaisuudessaan kuluttajien ostoskorista on aktiivikäyt-
täjiä selvästi pienempi. Monelle luomu on vain lisäarvo tuotteessa, ei ainoa ostoperuste.  
Satunnaisilla käyttäjillä (40 %) luomun osuus ostoskorista on hyvin pieni ja ostoja on har-
vakseltaan. Tämä joukko edustanee melko tavallista kaupassa käyvää kotitaloutta (Rah-
tola 2010, 32). 
 
Finfood – Luomu käytti tutkielman printtimainoksien tekoon EU:n menekinedistämis tu-
kea. Sitä voidaan hakea järjestöittäin tiedotus- ja menekinedistämiskeinoille, kuten mai-
nonnalle. Tällä tavoin on tarkoitus lisätä kansalaisten tietoisuutta, tuotteiden menekkiä ja 
avata markkinoita myös Euroopan unionin ulkopuolelle.  
 
Finfood – Luomun tuottamaan menekinedistämisen rahoittamiseen on käytetty sekä kan-
sallista että EU -rahoitusta. Kansallista tukea menekinedistämiseen on myönnetty Finfood 
ry:n Luomuhankkeeseen, jonka avulla Finfood - Luomu on toteuttanut tiedotusta, tutki-
musta, kampanjoita ja pr-tapahtumia, messuja, koulutus- ja kehityshankkeita sekä tehnyt 
tunnetuksi maa- ja metsätalousministeriön luomumerkkiä. (Luonnonmukaisen elintarvi-
ketuotannon yhteistyöryhmän loppuraportti 2005, 6). 
 
“Suomessa luomumarkkinoiden pienuus on aiheuttanut sen, että luomutuotteiden jalostus 
ja markkinointi on ollut puutteellista. …Ratkaisevaa on kaupan ja jalostavan teollisuuden 
panostaminen luomutuotteiden jalostamiseen ja markkinointiin.” 
 
”Muutos ei tapahdu hetkessä, vaan tuotteen lanseeraus vaatii aikaa ja rahaa. Ketjussa toi-
mivien yritysten tulee tehdä pitkäjänteistä työtä jalostuksessa ja markkinoinnissa, jotta 
luomutuotteiden määrä vähittäiskaupassa lisääntyy. Lisääntynyt jalostus ja kulutus vaatii 
myös alkutuotannon lisäämistä, mikä ei siirtymäaikojen vuoksi tapahdu hetkessä.” (Vir-
tanen 2010, 1) 
 
”…luomuun panostaminen on alan yrityksille ensisijaisesti liiketaloudellisen ja strategi-
sen päätöksentekoprosessin perusteella tehtävä investointipäätös, jonka tueksi tarvitaan 
tietoa mm. markkinoista sekä panostukseen liittyvistä mahdollisuuksista ja riskeistä. Luo-
mualan kehittämistä tulisikin keskittyä tarkastelemaan nykyistä enemmän luomutuotte ita 
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valmistavien tai sitä harkitsevien yritysten liiketoiminnan näkökulmasta” (Juutinen 2009, 
1). 
 
Päivittäistavarakauppa Ry:n, PTY Ry:n (Laine, ym. 2010, 1) lausunnossa ollaan ensisija i-
sesti sitä mieltä, että luomun kasvua estää se, ettei luomutuotannon lisäarvo tavanomai-
seen tuotantoon verrattuna ole kuluttajalle selvä. Suomen peruselintarviketuotanto näh-
dään niin puhtaana, että itse luomu ei innosta enää kuluttajaa yhtä paljon (Laine, ym. 2010, 
1). PTY Ry:n lausunnossa puututaan luomun lisäarvon täsmentymättömyyteen, jota PTY 
Ry:ssä pidetään yhtenä tärkeänä syynä sille, ettei luomutuotteiden kysyntä ole kehittynyt 
nykyistä korkeammalle tasolle. PTY Ry kritisoikin raportin tuotantoläheisyyttä ja sitä, 
ettei raportissa ole esitelty keinoja, jolla kuluttajayntää saataisi nostettua (Laine, ym. 2010, 
1). 
 
PTY ry myös huomauttaa lausunnossaan, että kuluttajien tarpeiden ennakoiminen on haas-
tavaa, sillä kuluttajat ilmaisevat huomattavasti suurempia ostoaikeita kyselyissä, kuin to-
dellinen ostokäyttäytyminen on.  
 
Finfood‐Luomun aloittaman työn jatkaja, Luomuliitto, on laajapohjaisen luomustra te-
giaryhmän koolle kutsuja, joka asetti 2006 tavoitteet suomalaisen luomutuotannon kehit-
tymiselle vuoteen 2015 mennessä. Finfood – Luomu yksikön laatiessa yleistä luomustra-
tegiaa (Rahtola 2010 Liite 11), tämä tutkielma sai alkunsa. Luomustrategian ja sen jälkeen 
tehdyn luomuviestintästrategian tavoitteista on kehitetty luomulle uusi slogan, ”viisi ker-
taa paremmin”. Luomustrategiaryhmän ajatuksena on moninkertaistaa luomumarkkinat, 
jotta päästään eurooppalaiselle tasolle ja kohdataan kuluttajien kysyntä paremmin. (Rah-
tola 2010, 5) 
 
Valion lausunnossa (Hurme 2010, 1) on esitetty suomalaisen suuryrityksen napakka nä-
kökulma luomuun. Valiolle EU:n rahoitus ei ole mahdollista, sillä ehtona rahoitukselle on 
luomumainonnan yleispätevyys ja tiedottava rooli, jossa yritys tai brändi ei voi olla esillä. 
Valion lausunnossa jatketaan, että Suomen luomualan toiminnassa korostuu ajattelumall i, 
että suuri teollisuusyritys voidaan nähdä maksajan roolissa, mutta muuten suuria yrityks iä 
ei lasketa luomutoimijoiksi Suomessa. Valion lausunnossa vastataan Luomutietohank-
keessa ehdotettuun yksityisen rahoituksen merkittävään nostoon menekinedistämisessä si-
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ten, että luomuun voidaan panostaa vain, jos sillä on kaupallista merkitystä. Luomutuo t-
teet nähdään brändinä, kuten muutkin tuotteet, joiden tulee maksaa markkinointi-inves-
toinnit takaisin myyntinä. Valio ei näe yksityisenä yrityksenä järkevänä sitoutua rahoitta-
maan luomua yleisesti, vaan luomutuotteet koetaan tuotteiksi muiden joukossa, joiden 
myynti määrää niihin laitettavat panokset.  
 
Valion lausunto sisältää myös kommentteja luomualan keskeisistä toimijoista. Valiolla 
nähdään, että luomustrategiaryhmä ja luomutoimijat ovat asennemuutoksen tarpeessa. 
Luomutoimijoiden asennemuutosta kaivattaisiin nimenomaan suurien yritysten kohdalla, 
jotka eivät ole 100 % luomutoimijoita. Suuret yritykset tulisi nähdä tasavertaisena osana 
luomuliiketoimitaa, eikä esimerkiksi pienten toimijoiden tuhona. Hyvänä esimerkkinä Va-
lion lausunnossa lainataan Luomutietohankeraporttia, jossa on haastateltu ”keskeisiä ta-
hoja sekä asiantuntijoita alan kehitystarpeista”, mutta silti Valiota ei ole lähestytty, vaikka 
Valion luomumaito on lanseerattu vuonna 1993 ja maitopohjaisten luomutuotteiden osuus 
koko luomutuotteiston arvosta on n. kolmannes. Valio on myös suuri vientiyritys luomu-
alalla. Valion lausunnossa pohditaan myös, onko järkevää muodostaa yhtä yhteistä to-
tuutta luomusta. Valio kysyy perustellusti, onko mielekästä yhtenäistää luomun toimintaa 
tilanteessa jossa pitäisi erilaistaa (Hurme 2010, 2). 
 
Husu-Kallio sekä Meinander (2010, 3) esittävät Eviran lausunnossa näkemyksiä luomu-
ketjun haasteista. Luomuruoan tulisi olla vaihtoehto koko kansalle, ei elitistiseksi koettava 
vaihtoehto ekologoisesti valveutuneille. Lausunnossa esitetään, että nyt Suomen luomu 
on työntövoittoista, eli luomua tuotetaan ja tuotantoa kehitetään, mutta samalla ei panos-
teta tarpeeksi kysynnän kasvattamiseen ja tarjontaan ostajalle (Husu-Kallio, ym. 2010, 3). 
Useat lausunnon antajat, sekä itse hankkeen toteuttajat toteavat, että olisi erittäin tärkeää 
luoda yksi vahva luomuorganisaatio, joka kattaisi koko elintarviketuotantoketjun. 
 
”On tärkeää, että luomuun liittyvä menekinedistäminen ja kuluttajaviestintä 
turvataan myös jatkossa. Elintarvikeliitto ry ETL on mukana rahoittamassa Kuule Oy:n 
Luomu brändiksi ja kauppaan -hanketta, jolle on haettu myös maa- ja metsätalousminis-
teriön menekinedistämisrahaa.” (Juutinen 2009, 2) 
 
Luomutietohankkeen raportissa on todettu, että Finfood‐Luomun toiminnan loppumisen 
myötä loppui myös yhtenäinen menekinedistämistoiminta. (Rahtola 2010, 18) Mainokset, 
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joita tässä tutkielmassa tutkitaan, ovat siis tähän mennessä ainoa mainoskokonaisuus, joka 
on tuotettu yhtenäisen katto-organisaation ja aurinkomerkin alla koko Suomen luomusek-
torille.  
 
Helsingin yliopiston maatalous-metsätieteellisen tiedekunnan lausunnossa ehdotetaan, 
että luomustrategiaryhmän toimintaa luomualan kehittämisen keskusteluelimenä ja ohjaa-
jana ei määriteltäisi luomualan ideologisena ytimenä, vaan siitä määritelmästä luovutta i-
siin (tai määritelmää tarkennettaisiin) ja luomualan ydin olisi tutkitun tiedon varaan kehit-
tämisessä (Helenius 2010, 1).   
 
Tässä tutkielmassa ideologia käsitetään, kuten kotimaisten kielten keskus kotus sen mää-
rittelee. ”Ideologiat ovat perustavia valintoja hyvän ja pahan, oikean ja väärän väliltä sekä 
meidän ja muiden väliltä. Nämä valinnat ovat sosiokulttuurisesti motivoituja, ja niitä on 
mahdollista eritellä teksteistä merkityksinä.” (Kotus, www-sivut) 
 
Luomutietohankkeessa ehdotetaan, että Suomelle on saatava luomututkimusstrategia ja 
sitä tukeva tutkimusohjelma, joita päivitetään vähintään joka kolmas vuosi (Rahtola 2010, 
13) ja tätä myös kannatetaan Helsingin yliopiston maatalous-metsätieteellisen tiedekun-
nan lausunnossa. Suomen mittakaavassa ainut elintarviketieteitä korkeimmalla asteella 
tieteellisesti opettava ja tutkiva maatalous-metsätieteellinen tiedekunta on johtava luomu-
alan kehittäjä, kouluttaja ja eteenpäin viejä. Lausunnossa muistutetaan, että maatalous-
metsätieteellinen tiedekunta on jo voimakkaasti verkostoitunut luomualalla myös kansain-
välisesti ja tukee verkostojensa laajempaa hyödyntämistä luomutoiminnassa. (Helenius 
2010, 1).   
 
Markkinoinnin akateemisilla tutkijoilla on tärkeä rooli selvittäessä luomukuluttajan käyt-
täytymistä, sekä siinä, missä markkinaympäristössä kulutuspäätökset tehdään (Hughner 
ym. 2007, 13/107). Tutkimuksella voidaan ohjata alaa esimerkiksi markkinointistrategian 
muodostuksessa, sekä taktisissa valinnoissa kuten pakkaussuunnittelussa, markkinoint i-
viestinnässä ja hinnoittelussa. Akateemiset markkinoijat voivat lähentää niitä osapuolia, 
jotka ovat osallisena luomualan kehityksessä tai itse kuluttajina. Luomalla kokonaiskat-
saus aiemmin tehtyihin luomumainoksiin pyritään helpottamaan menekinedistämisen pää-
töksentekoa luomumainonnan osalta.  
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2.3 Viestintä markkinoinnin osana 
 
Kuvaavaa markkinoinnille on – kuten Vuokko (2003, 23) on todennut – että markki-
nointi perustuu viestimiseen. Tällä tarkoitetaan sitä, että lähestulkoon kaikki markkino in-
nin toimenpiteet viestivät jostakin. Näin ollen markkinointiviestinnän tutkimuksessa pe-
rehdytään markkinoinnin olemukseen tiedon välittäjänä ja viestijänä, sekä viestintäve r-
koston välisten jäsenten tiedonsiirtoon. Pelsmacker (2007, 2) on kiteyttänyt markkinoint ia 
sanoen, että ydintuote on se asia jota markkinoidaan mutta tämä tapahtuu keskittymällä 
siihen, että saavutetaan ainutlaatuinen paikka asiakkaan mielessä. Markkinoinnin olennai-
nen tehtävä on välittää yrittäjälle tai myyjälle tietoa asiakkaasta. Markkinointiviestinnässä 
on monia eri työkaluja, joilla asiakkailta välitetään tietoa myyjille. 
 
On löydettävä kuluttaja tai kohderyhmä, jolle viesti kohdennetaan (Vuokko 2003, 25). 
Taloustieteessä on erillisiä tutkimusaloja asiakasmarkkinoinnin johtamiselle, erilais il le 
kohdentamisteorioille ja kuluttajatutkimukselle, joten tässä tutkielmassa näitä aiheita si-
vutaan vain toteamalla, että ne ovat merkittävä esityö viestinnälle ja sen kohdentamise l le, 
eikä markkinointiviestintää voi tehdä niitä tuntematta. Tutkielmassa esitellään seuraa-
vassa kappaleessa yleisellä tasolla periaatteet, miten kohdentaminen tapahtuu. On ole-
massa myös personoimatonta viestintää, jota välitetään erilaisten medioiden kautta. Me-
dia-käsite pitää sisällään printtimediat, erilaiset lähetysmediat kuten esimerkiksi radion, 
verkkomediat, elektroniset mediat ja näyttelymediat, kuten esimerkiksi julisteet tai mai-
nostaulut (Kotler 2003, 576).  
 
Kohdennusstrategia, eli lopulta kuluttajat toimivat viestinnän päätöksenteon perustana 
(Cravens 2000, 356). Markkinoinnissa kuvataan usein erilaisista keinoja, keinojen yhdis-
telmiä tai vaikkapa matriiseja, joita hyödyntäen voidaan eri markkinoinnin osa-alueilla 
saada aikaan haluttu tulos. Viestinnässä voidaan käyttää esimerkiksi markkinointimix-ter-
mistä johdettua viestintämix-termiä.  
 
Viestintämix sisältää Kotlerin (2003, 563) mukaan viisi kohtaa. Ensimmäiseksi on nos-
tettu mainonta. Muita ovat myynninedistäminen, PR-toimita ja julkisuus, henkilökohta i-
nen myynti, sekä suoran ja epäsuoran markkinoinnin keinot. Näitä yllämainittuja voidaan 
käyttää viestintästrategian muodostamiseen, joko yksittäiselle liiketoimintayksikölle tai 
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koko yritykselle. Cravensin mukaan (2000, 356) viestintästrategian luominen johtaa usei-
siin päätöksiin, joita ovat viestinnän tavoitteiden asettaminen, viestintämixin komponent-
tien roolin valitseminen, viestinnän budjetin päättäminen ja jokaisen komponentin strate-
gian valitseminen. Yksi tärkeimmistä kysymyksistä onkin Cravensin (2000, 356) mukaan, 
kuinka viestintästrategia vaikuttaa kokonaismarkkinointistrategiaan. 
 
Markkinointiviestinnässä, kuten kaikessa ihmisten välisessä toiminnassa on olemassa 
myös taso, jossa yksilöt tai ryhmät viestivät toisilleen (Arens 1999, 9). Ymmärtääkseen 
viestintää on ymmärrettävä myös ihmisten välistä viestinmuodostusprosessia. Tässä tut-
kielmassa esitellään yleisellä tasolla perusperiaatteita, jotka liittyvät ihmisten välisiin vies-
tinmuodostusprosesseihin. Tarkoituksena on lähinnä saada yleiskuva prosessista, jotta 
voidaan ymmärtää viestin vastaanottamista ja näinollen ymmärtää mainosten vastaanotta-
mista. Selviytyäkseen ihminen on syntymästään asti riippuvainen kyvystään informo ida 
tai suostutella muita tekemään jotakin. Kehittyessään ihminen oppii kuuntelemaan ja vas-
taanottamaan viestejä.  Ihmisen kommunikointiprosessi alkaa siitä että yksi osapuoli, vies-
tin alkulähde, kehittää ajatuksen, koodaa sen viestiksi ja lähettää sen jotakin kanavaa pit-
kin toiselle osapuolelle, viestin vastaanottajalle. Vastaanottajan tulee taas kyetä purka-
maan koodi ymmärtääkseen sen (Arens 1999, 9). 
 
Edellä mainitun mallin voitaisiin katsoa soveltuvan mainontaan, jos ajatellaan alkulähteen 
olevan rahoittaja, viestin mainos, kanavan media ja vastaanottajan kuluttaja. Malli yksin-
kertaistaa mainonnan keinoja, sekä muita rahoitettuja markkinoinnin prosesseja. Siinä 
mainonnan viestiin olennaisesti kuuluvaa rakennetta tai luovuutta ei oteta huomioon. 
 
Kun lähetetään mainosviesti, oli se missä muodossa tahansa, se on koodattava johonkin 
symboliseen muotoon. Useimmat mainokset sisältävät sanoja, värejä, muotoja, kuvia ja 
kenties musiikkia, jotka on suunniteltu välittämään jotakin käsitystä lukijalle tai katsojalle. 
Kaikkien näiden elementtien tarkoituksena on että ne ymmärretään ja että niistä välittyy 
haluttu kuva tuotteesta tai palvelusta. Viesti asetetaan johonkin mediaan tai kuljettajaan, 
jonka lähettäjä uskoo vastaanottajan näkevän tai kuulevan (Yeshin 2006, 29-30). Aiottu 
mainonnan viestin vastaanottaja voi taas olla yksittäinen loppukuluttaja tai toinen yritys 
(Pelsmacker ym. 2004, 181). 
 
18 
 
On huomattava, että välitettävä viesti on vain yksi monista viesteistä, jonka ajateltu vas-
taanottaja joutuu käsittelemään. Mainostajan viesti sekoittuu väistämättä muihin viestei-
hin. Tällöin viitataan ”meluun”: yleiseen informaatiotulvaan, johon mainosviesti sijoittuu 
ja jonka läpi sen tulee tunkeutua, saavuttaakseen tehokkaan vaikutuksen haluttuun ylei-
söön. Luomumainonnan osalta melu on iso haaste, sillä tiedottamistarkoituksella tehdyt 
mainokset voivat kärsiä juuri tästä melusta.  
 
Viestin vastaanottajan reaktio on vielä arvoituksellisempaa, sillä viestiin joka vastaanote-
taan, vaikuttaa vastaanottajan ennakkokäsitys lähettäjästä tai viestistä, tai kummatk in 
(Yeshin 2006, 30). Vastaanottajan tulkitsemiskyky asettaa lisähaasteita koodausproses-
sille, sillä ymmärtäminen on riippuvaista vastaanottajan valmiudesta tulkita merkkejä ja 
symboleita, joita mainostaja on käyttänyt. Suurimmalta osin olemme kasvaneet mainos-
kielen ymmärtäjiksi. Käytetyt lyhenteet ja symbolit ovat usein tuttuja jo entuudestaan. 
Poikkeuksiakin on, kuten kulttuureissa, joissa mainonta ei ole yleisen normiston mukaista. 
Tällöin merkit ja symbolit voivat saada eri merkityksiä kuin on tarkoitettu (Yeshin 2006, 
30). 
  
2.4 Mainonta markkinointiviestinnän osana 
 
Mainontaa on ollut olemassa muodossa tai toisessa vuosisatojen ajan (Yeshin 2006, 2). 
Mainonnan juuret ovat varhaishistoriassamme. Arkeologit ovat tehneet Välimeren maiden 
ympäristöstä löydöksiä mainoskylteistä, joissa ilmoitetaan vaihtelevista tapahtumista ja 
tarjouksista. Roomalaiset maalasivat seinille ilmoituksia gladiaattoriotteluista ja Pom-
peijssa kehotettiin äänestämään seinämaalauksella poliitikkoa.  
 
Nykyaikainen mainonta on kaukana näistä historiamme varhaisista ilmoituksista. Mainos-
ten historia voidaan jäljittää sivilisaation historian alkuun  (Kotler ym. 2002, 661). Nyky-
aikaisen mainonnan ammatin ja sen akateemisen vastineen voidaan katsoa syntyneen ja 
kehittyneen 1900-luvulla (Pollay 1985, 24). Mainontaa voidaan pitää yhtenä vanhimmista, 
näkyvimmistä ja tärkeimmistä markkinoinnin osa-alueista markkinointiviestinnässä (Pels-
macker ym. 2004. 181). Se on yksi monista markkinointiviestinnän työkaluista, jota yri-
tykset voivat käyttää saavuttaakseen määritellyt tavoitteensa (Yeshin 2006, 1). 
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Mainonta on hyvin jäsennettyä muotoa olevaa soveltavaa viestintää, jossa hyödynne tään 
sanallisia sekä ei-sanallisia elementtejä. Mainonta on laadittu täyttämään ennalta määri-
tellyt tila- ja aikaformaatit, joita rahoittaja kontrolloi. Tyypillistä mainonnalle on myös, 
että se on kohdennettu laajoille ihmisryhmille yksittäisten henkilöiden sijasta. Sen vuoksi 
mainonnan sanotaan olevan persoonatonta, tai massaviestintää. Tällaisia ryhmiä voivat 
olla kuluttajat mutta yhtä lailla myös yrittäjät. 
 
Mainonta määritellään seuraavasti: Mainonta on personoimattoman tiedon viestimistä laa-
dittuna, ohjattuna ja jäsennettynä. Yleensä mainonta on maksettua ja luonteeltaan suostut-
televaa, tuotteisiin (hyödykkeet, palvelut ja ideat) liittyvää tiedottamista tietyn identifio i-
dun rahoittajan toimesta, vaihtelevien mediaratkaisujen avulla (Yeshin 2006, 1). Kotlerin 
(2003, 590) määritelmä on hyvin saman tyyppinen: mainonta on mitä tahansa maksettua 
personoimatonta ideoiden, tuotteiden tai palveluiden esittämistä ja mainostusta, jota tietty 
määritelty rahoittaja tuottaa. 
 
On selvää, että mainonta on aina tarkoitettu suostuttelevaksi – pyritään voittamaan kään-
nytettyjä tuotteelle, palvelulle tai idealle. Mainonnassa identifioitu rahoittaja toimii aina 
kuluttajan tarpeiden ja kiinnostuksen pohjalta. Mainosstrategiaa muodostaessa tärkeimpiä 
asioita on miettiä, mitä kuluttajille kerrottava viesti sisältää. (Pelsmacker ym. 2007, 195) 
Tutkielma vastaa tähän kysymykseen: miten kuluttajaa on puhuteltu luomumainoksissa? 
 
Kuluttajan puhuttelemista ennen yritys valitsee laajan markkinatutkimusten perusteella 
kohderyhmän, jolle viestitään kyseisellä mainoksella. Tämä tapahtuu markkinoiden seg-
mentoinnilla, eli jaottelulla erilaisiin homogeenisiin ryhmiin, tuotteen tai palvelun koh-
dentamisella tälle valitulle ryhmälle ja tuotteen tai palvelun asemoinnilla kuluttajan mie-
leen. (Pelsmacker ym. 2007, 119.) Tällä tavoin luodaan esimerkiksi luomulle tietynlainen, 
haluttu mielikuva ihmisen mielessä.  
 
Mainonta tavoittaa kohdeyleisönsä erilaisten viestinnän kanavien kautta, jotka määräyty-
vät sen mukaan, missä kyseisen kohderyhmän parhaiten tavoittaa. Mainontamedia on 
mikä tahansa maksettu keino, jolla mainos kuljetetaan kohdeyleisölle. Näin ollen on ra-
diomainoksia, televisiomainoksia, sanomalehtimainoksia ja niin edelleen. Perinteises t i 
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mainostajat ovat käyttäneet perinteisiä massamedioita – radiota, televisiota tai sanoma-
lehtiä – viestinsä lähettämiseen. Nykyajan teknologia mahdollistaa sen, että mainonnan 
viesti tavoittavaa meidät tehokkaasti myös puhuttelevan median (sähköposti) sekä inter-
aktiivisen (internet) median kautta. 
 
Mainonnan tarkoin määritellyn tehtävän on heijastettava markkinointisuunnitelman ta-
voitteita. Mainoskampanjan suunnittelun tulee alkaa tarkkojen tavoitteiden määrittelystä. 
Budjetti vaikuttaa olennaisesti jo suunnitteluvaiheeseen, sillä media valitaan rahaperustein 
(Yeshin 2006, 31). Finfood-Luomu yksikössä budjetti määräytyi EU-rahoituksen mukaan 
ja sen ehdoilla. Mainokset tuotettiin EU-rahoituksen ehtojen mukaisesti.  
 
Arensin (1999, 9-12) mukaan onkin aiheellista kysyä, kuka tai mikä on mainonnassa vies-
tin todellinen lähde. Rahoittaja vastaa viestistä ja on täten sen alkulähde. Rahoittaja ei ole 
kuitenkaan mainonnassa varsinaisen viestin tuottaja, vaan mainostoimisto ja siellä työs-
kentelevät copywriterit, art directorit tai jopa ryhmä, jotka rahoittaja on valtuuttanut vies-
tin tekijöiksi. Mainostoimiston luovat tuottajat valtuutetaan tehtävänannolla. Tehtä-
vänanto on olennainen kampanjan onnistumisen kannalta ja sisältää tavoitteen, kohderyh-
män, tuotteen ja niin edelleen (Pelsmacker ym. 2007, 198).  
 
Mainoksen varsinainen teksti sisältää jonkinlaisen todellisen tai kuvitteellisen kertojan 
(persoonallisuuden), joka lainaa ääntään tai sen sävyä mainokselle. Kertoja on siis kulut-
tajalle tekstisisällön välittäjä ja myös rahoittajan edustaja, eli viestin todellinen lähde. 
 
Arens (1999, 9-12) lähestyy mainoksen viestiä moniulotteisena luovana kokonaisuutena . 
Viestit jaotellaan mainonnan viestin ulottuvuuksia seuraavilla kirjallisilla kategorioilla : 
omaelämänkerrallinen, kerronnallinen ja draama. Mainossuunnittelun tärkein vaihe onkin 
päättää minkälaista ulottuvuutta käyttää myyntiviestin ilmaisemiseen. Harkittaessa tun-
teita, asenteita ja motiiveja jotka johdattavat kuluttajaa kohderyhmässä, mainossuunnit te-
lija kehittää persoonan ja viestin kuvineen ja teksteineen, jotka toimivat viestinnän sym-
boleina tai laukaisijoina. Tämän jälkeen sanat ja kuvamateriaalit asetetaan valitulle medi-
alle sopivaan muottiin. Mainonta eroaakin muusta viestinnästä olennaisesti juuri luovan 
luonteensa vuoksi. 
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Pelsmacker, ym. (2007, 201) näkee, että vetovoimainen mainos voi perustua kahteen eri 
asiaan: luovaan ja/tai järkiperusteiseen vetovoimaan. Mainoksella vedotaan ongelman rat-
kaisuun, vertaillaan toisiin tuotteisiin, esitellään ominaisuuksia ja puhutaan tuotteen puo-
lesta. Sen lisäksi käytetään huumoria, pelkoja, musiikkia ja muita keinoja, kun katsojaa 
puhutellaan. 
 
Mainoksen vastaanottajat koostuvat monista eri ryhmistä ja vastaanottajien reaktiot ovat 
yhtä moniulotteisia. Mainonnan vastaanottajan ulottuvuuksia jaotellaan seuraavilla kate-
gorioilla: oletettu vastaanottaja, rahoittaja sekä varsinainen kuluttaja. Jokaisen mainoksen 
suunnitteluprosessissa lähdetään siitä, että niillä on kohdeyleisö. Nämä oletetut vastaan-
ottajat, joita puhutellaan mainoksen persoonalla, eivät esiinny todellisuudessa vaan ovat 
mainosta ohjaavia, ”ideaalisia” kohderyhmänsä kuluttajia ja toimivat myös usein osana 
mainokseen luotua draamaa tai tarinaa. 
 
Ensin mainoksen on vakuutettava mainoksen rahoittajat. Nämä niin sanotut portinvart ijat 
määrittelevät, pääseekö mainos vakuuttamaan todellista, tarkoitettua kohderyhmäänsä. 
Varsinaiset kuluttajat eivät välttämättä toimi kuten oletetaan, sillä viestin vastaanottajahan 
joutuu purkamaan koodin, tai toisin ilmaistuna tulkitsemaan sitä. Tulkintaan vaikuttaa val-
tava määrä asioita, kuten esimerkiksi tulkitsijan asenteet, oletukset, persoonallisuus, mi-
näkuva tai kulttuuritausta. Tästä syystä mainonnasta on syytä kerätä myös palautetta. 
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2.5 Mainonnan vaikutukset 
 
Arensin (1999, 44-50) mukaan mainonta on yksi näkyvimmistä liiketoiminnan alueista. 
Samalla kun yritykset pyrkivät löytämään asiakkaita tuotteilleen, yritykset riskeeraavat 
itsensä julkiselle kritiikille tai jopa hyökkäyksille. Mainonta ei aina miellytä yleisöään, se 
voi myös loukata sitä. Tuote ei myöskään aina välttämättä ole sitä, mitä mainoksessa on 
luvattu, mikä synnyttää kritiikkiä mainosta ja sen lähdettä kohtaan. 
 
Mainontaa on kiitetty ja kritisoitu sen roolista; ei ainoastaan tuotteiden myynnistä mutta 
myös sen vaikutuksista talouteen ja yhteiskuntaan. Usein kiistanalaisuus liittyy juuri mai-
nonnan yhteiskunnallisiin vaikutuksiin. Mainontaan kohdistetussa kritiikissä pohditaan, 
materialisoiko mainonta ajatteluamme, rappeuttaako se kieltämme, vaikuttaako se kult-
tuuriimme tai pakottaako se meidät ostamaan asioita, joita emme tarvitse? 
 
Mainonta voi lisätä tuotteen arvoa kuluttajan mielessä, vaikkei se välttämättä kaikissa ta-
pauksissa niin toimikaan. Vaikka mainos ei suoraan tuo esille tuotteen laatua, positiivinen 
imago, jota mainoksella heijastetaan, tekee tuotteesta kuluttajan silmissä haluttavamman 
ja arvokkaan. Mainoksella on kuluttajakoulutuksellista arvoa yrityksille, kuluttajien op-
piessa tuntemaan uusia tuotteita.  
 
Mainontaan kulutetaan suuria summia rahaa, eikä mikään muu markkinoinnin toimenp ide 
aiheuta niin paljoa julkista keskustelua, saatikka väittelyä. Tutkimustyötä tehdään juuri 
mainonnan pysyvän peruskysymyksen eteen: Mikä tekee mainonnasta tehokasta? (Pels-
macker ym. 2004. 181) Mainontaa voidaan luokitella viestin lähettäjän perusteella. Erila i-
sia mainonnan tyylejä voidaan myös eritellä välitettävän viestin perusteella. 
 
Jos esimerkiksi valtio tekee aloitteen kampanjoinnissa, tätä kutsutaan kollektiiviseksi mai-
nonnaksi. Myös termiä institutionaalinen käytetään, kun kuvaillaan valtion tuottamia 
kampanjoita. Valikoivilla mainoskampanjoilla tehdään tunnetuksi yhtä brändiä, kun taas 
yleisillä kampanjoilla edistetään kokonaista tuoteperhettä, kuten esimerkiksi mainostet ta-
essa ranskalaisia viinejä. Luomun mainostamista Finfoodin kautta voisi pitää yleisenä 
mainoskampanjointina. Teemamainonnalla pyritään rakentamaan ”hyväntahdon varastoa” 
brändille tai tuotteelle. Toimintamainonnalla taas yritetään stimuloida kuluttajia ostamaan 
tuote välittömästi. 
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Mainoskampanjan luominen sisältää sarjan askelia, kuten kaikki muutkin viestinnän suun-
nitelmat. Markkinointistrategia on suunnittelun lähtökohta, jonka pohjalta mainonnan 
strategia kehitetään. Kolme pääkohtaa mainonnan strategiassa ovat kohderyhmä, mainon-
nan pyrkimykset ja viestintästrategia. Vaikein askelista on mainonnan strategian muunta-
minen luovaksi strategiaksi. Toisin sanoen pitää kyetä muuntamaan se, mitä sanotaan 
muotoon kuinka sanotaan. Kun nämä peruselementit ovat kohdallaan, kehitetään media-
strategia. 
 
Mainonnassa se, mitä näytetään, on vähintäänkin yhtä tärkeää kuin se, mitä sanotaan. 
Tämä ei-sanallinen sisältö kantaa puolet mainoksen viestinnällisestä sisällöstä. Sillä luo-
daan mainoksen tunnelma, joka määrittelee, miltä mainos kohdeyleisöstä tuntuu. 
 
 
2.6 Mediavalinta sanomana 
 
Pollay (1985, 24) on tehnyt huomionarvoisen havainnon tutkiessaan printtimainonnan his-
toriaa. Kun katsotaan printtimainoksia historiallisesta näkökulmasta, voidaan löytää mie-
lenkiintoisimmat sivut, joista on tulkittavissa käyttäytymismalleja, tyylejä sekä rooleja 
monille erilaisille kohteille kulttuurissamme. Printtimainos toimii perusteluna kuluttami-
selle, kuvaten kulttuurimme arvomaailmaa, oletetusti ja toistetusti mainosten argumen-
teissa. 
 
Sissor ja Baron (2002, 2-9) ovat tutkineet erilaisia medioita ja kirjoittavat medioiden ole-
van olemassa ensisijaisesti viestin välittämistä varten. Viestiä välitetään laajalle yleisö lle 
viihteenä, informaationa ja mainontana. Media tulisikin nähdä sekä viestin viejänä, että 
tuojana. Usein kuluttaja etsii mediasta jotakin tiettyä asiaa, kuten tietoa tuotteista tai brän-
distä. Printtimedialla voi olla täten myös katalogimainen ulottuvuus, kun kuluttaja selaa 
mainoksia läpi tietoa etsiessään. 
 
Erilaisia kampanjatyyppejä voidaan eritellä myös sillä perusteella, mihin mainos on ase-
tettu. Mainoksen konkreettinen sijoittaminen valittuun mediaan on mainostamisen kallein 
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toimenpide. Mediaostamisen taito onkin kriittinen osaamisalue, jotta mainostaja saa tuot-
toa kuluttamilleen mainosrahoille (Arens 1999, 444). Mainostajat haluavat saavuttaa sekä 
massa- että erikoisyleisönsä. Tässä tutkielmassa termejä media ja kanava käsitellään sa-
moissa yhteyksissä, mutta termeillä on eroa. Media- termi viittaa kaikkiin kanaviin, joita 
viestin lähettämiseen käytetään, kun taas kanava- termi vain yhteen kohteeseen kerrallaan.  
 
Mediasuunnittelun prosessi sisältää monia suunnittelun vaiheita. Suunnittelijan on mietit-
tävä missä mediassa mainostaa, kuinka monta toistoa kuukaudessa mainoksella tulisi olla, 
miten montaa ryhmää tavoitellaan, minä kuukausina mainoksen tulisi ilmestyä, millä alu-
eilla mainosten tulisi näkyä ja kuinka paljon rahaa tulisi mihinkin mediaan käyttää. Me-
diasuunnittelun prosessin voi nähdä sarjana päätöksiä, jotka tarjoavat parhaan mahdollisen 
ratkaisun käsillä oleviin eritasoisiin ongelmiin. 
 
Sissorin ym. (2002, 4) mukaan markkinoijat uskovat perinteisiin massamedioihin ja käyt-
tävät niitä totuttuun tapaan, mutta se on nykypäivänä haastavampaa, sillä kuluttajat ovat 
jakautuneet yhä pienempiin segmentteihin. Nykymarkkinat vaativatkin tarkkaa määritte-
lyä, jotta osataan kohdentaa mainos oikein. Tämän päivän mediasuunnittelu vaatii suun-
nittelijoita identifioimaan suhteellisen pieniä käyttäjäryhmiä, ja parhaat mediat näille ryh-
mille. Teknologia on tehnyt pienempien kohderyhmien puhuttelemisesta yhä taloudelli-
sempaa. Yleisön sirpaloituminen, eli fragmentoituminen on nykyään vallitseva omina i-
suus. 
 
Median valitsemisprosessi on entistä haasteellisempi ja vaativampi työ. Mediasuunnit te-
lussa onkin osattava valita optimaalinen ratkaisu tiettyyn olemassa olevaan markkinoint i-
tilanteeseen. Medioita voidaan jaotella, luokitella tai kategorioida – tällaisia luokkia ovat 
perinteiset massamediat; ei – perinteiset mediat ja erikoistuneet mediat. Massamediat, ku-
ten sanomalehdet, aikakauslehdet, radio ja televisio ovat erityisesti mainonnalle sopivia, 
laajan yleisön tavoittavia medioita. Massamedioiden edut ovat monitahoisia, tuoden mai-
nokselle suuren yleisömäärän. 
 
Media valitaan sekä laadullisten että määrällisten seikkojen valossa. Se, miten medialla 
pystytään rakentamaan brändin imagoa, tulee olla median valinnassa tärkeässä asemassa.  
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(Pelsmacker ym. 2007, 239) Rahoitus on vaikuttanut Finfood Luomu-yksikössä olennai-
sesti median valintaan ja tutkielman aineiston mainosten mediaksi on pyritty valitsemaan 
vallitsevilla mahdollisuuksilla paras media.  
 
Mediat myös vaihtelevat kyvyssään altistaa yleisönsä toimitukselliselle tai mainosmater i-
aalille. Ei-perinteiset mediat eroavat perinteisistä massamedioista siten, että perinteiset  
mediat ovat yksisuuntaisia viestinnän suunnassaan kun taas ei-perinteiset ovat kaksisuu-
naisia. Lähestulkoon kaikki muut mediat voidaan jaotella ei-perinteisiin medioihin. Täl-
laiset mediat välittävät mainossanomaa keinoin, joka ei vastaa totuttuja tapoja. Esimer-
kiksi internet on oma elektroninen mediansa, siis kokonainen kategoria, eikä sen katsota 
kuuluvan perinteisiin medioihin. 
 
Aikakauslehdet, jotka ovat erikoistuneet johonkin tiettyyn osa-alueeseen, kuten laskette-
luun, valokuvaamiseen tai antiikkiin, ostetaan toimituksellisen materiaalinsa lisäksi mai-
nostensa vuoksi. Tällöin media on niche media, jossa jokin tietty kiinnostuksen alue mää-
rittelee. 
 
Arensin (1999, 445) mukaan aikakauslehtiä käytetään luovassa markkinointimixissä mo-
nista syistä. Aikakauslehdillä on mahdollista saavuttaa olennainen kohdeyleisö korkealaa-
tuisella mainoksella. Ne tarjoavat värimainonnalle erinomaisen alustan korkean printtitu-
loksen ansiosta. Joustavat mahdollisuudet designissa, arvovaltaisuus, vaikutusvaltaisuus, 
uskottavuus ja toistutuvuus puhuvat aikakauslehtien käytön puolesta. 
 
Lehti voi olla esimerkiksi kahvilassa luettavissa kuukausia, jolloin sitä luetaan yhä uudel-
leen ja uudelleen. Ihmiset voivat lukea lehden kaikessa rauhassa; he voivat tutkia valoku-
vien yksityiskohtia ja tutustua huolella mainoksessa esitettyyn tietoon. Nämä ominaisuu-
det tekevät kyseisestä mediasta ideaalisen positiivista ostopäätöstä tukemaan ja myönte i-
siä tunteita herättäville tunteille.  
 
Aikakauslehti on segmentoinnin kannalta erinomainen media. Aikakauslehti puhutte lee 
monesti suoraan jotakin ryhmää, kuten esimerkiksi valokuvauslehti valokuvaajia, jolloin 
kohdentaminen on helppoa. Kuluttajan sitoutuminen esimerkiksi valokuvauslehteen voi 
valokuvausharrastuksen myötä olla hyvin korkea. Valokuvauslehdessä oleva mainos saa-
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vuttaa korkean uskottavuuden tällaisessa lehdessä. Kuten kaikissa medioissa, aikakaus-
lehtien käytölläkin on kääntöpuolensa. Lehtien käyttö mainonnassa on kallista, varsinkin 
juuri värimainoksien kohdalla. Koska aikakauslehdet ilmestyvät harvoin, kohderyhmän 
saavuttaminen on suhteellisen hidasta ja epävarmaa. 
 
Sanomalehti on mediana hieman erilainen. Se saavuttaa nopeasti suuret massat. Sanoma-
lehdet ovat myös joustava media, koska viime hetken muutoksia voidaan toteuttaa nope-
alla aikataululla. Sanomalehdet tarjoavat samaa uskottavaa mainospaikkaa, koska lukijat 
ovat sitoutuneita lukemaansa lehteen. Sanomalehti tarjoaa myös alueellista etua, koska 
viesti voidaan muokata alueelliseksi. Haittapuolena on esimerkiksi painolaatu, joka on 
huonoa verrattuna aikakauslehteen (Pelsmacker ym. 2007, 242). 
 
Aikakauslehdet tarjoavat monia mahdollisuuksia luovalle mainossuunnittelulle, erilaisten 
teknisten ja mekaanisten ominaisuuksiensa avulla. Kun mainoksen taustaväri ulottuu ai-
van sivun ulkoreunalle asti, kutsutaan sitä sivun vuotamiseksi. Tämä keino on kalliimp i, 
mutta antaa mainokselle enemmän joustoa mainosidean ilmaisemiseen vaikuttavasti suu-
ren printtialueen ja tarjoaa näin ollen dramaattisemman vaikutelman. 
 
Arens (1999, 372) määrittelee termin design (suom. muotoilu, suunnittelu) viittaavan sii-
hen prosessiin, jonka visuaalisen mainonnan suunnittelija (AD, art director) ja graafinen 
suunnittelija tekevät valitessaan ja rakentaessaan taiteelliset elementit mainokseen. 
Layout, eli mainoksen sommittelu tarkoittaa kaikkien elementtien järjesteltyä kokonai-
suutta: kuvallinen materiaali, otsikko, alaotsikot, leipäteksti, iskulause, sinetti, logo ja al-
lekirjoitus esitetään yhtenä kokonaisuutena layoutissa. Layout palvelee montaa tarkoitusta. 
Se auttaa mainostoimistoa ja asiakasta kehittämään ja arvioimaan etukäteen miltä mainos 
tulee näyttämään ja miten se vaikuttaa. Se antaa asiakkaalle ”käsin kosketeltavaa” mate-
riaalia muokattavaksi. Layout auttaa myös mainoksen psykologisten elementtien käsitte-
lyssä, ei – sanallisten ja symbolisten merkitysten hiomisessa. 
 
Edullinen tapa käyttää mainostilaa lehdessä on asettaa mainos epätavalliseen paikkaan si-
vulle tai käyttää sivun ylitse leviävää mainosta. Mainostaja voi käyttää myös lisäarkkia 
lehden välissä, joka on painolaadulta korkeatasoista ja lähetetään lehdelle erikseen. Lisä-
arkkeja painetaan myös monisivuisina, laajoinakin lehtinä. Tämän tyyppiset ratkaisut ovat 
kalliita, mutta julkisuudella jota näin saavutetaan, voitetaan takaisin kustannukset. Myös 
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taitettuja mainoksia käytetään, jolloin mainos ylittää lehden sivun koon. Kun lehti avataan, 
mainos aukenee lehden sisältä taitoksestaan lukijan nähtäväksi. 
 
Jotkut mainostajat kustantavat omia mainoslehtiä, jotka ovat aikakauslehden pituisia ja 
oloisia mainoksia. Näitä lehtiä myydään samoissa paikoissa kuin tavallisia aikakauslehtiä . 
Aikakauslehtiä ilmestyy erikokoisia ja muotoisia. Mainoksen suunnittelijalta vaatii am-
mattitaitoa saada sama mainos näyttämään hyvältä mahdollisimman monenlaisissa aika-
kauslehdissä (Arens 1999, 454). 
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3 Semiotiikka mainoskuvien analyysivälineenä 
3.1 Merkki ja merkitys semiotiikassa 
 
Semiotiikka on tieteenala, joka tutkii symboleja ja symboliikkaa ihmisten välisessä vies-
tinnässä. Tässä luvussa kuvaillaan merkkien ja merkitysten tulkitsemisen keinoja semiotii-
kan ja sen oivallusten kautta. 
 
Semiotiikan näkökulmasta mainonnan strategialla on kaksinainen luonne. Mainonna lla 
pyritään osittain rikkomaan jo olemassa olevat koodistot, koska mainoksen pitää jatku-
vasti uudistua. Toisaalta mainoksen on perustuttava jo olemassa oleviin, laajasti tunnet-
tuihin koodeihin, jotta mahdollisimman suuret ihmisjoukot voivat tuntea mainoksen 
omakseen (Kuusamo 1990, 169).  
 
Semiotiikassa merkki on fyysinen, aistein havaittavissa oleva olio, joka viittaa johonkin 
ja jonka käyttäjä vakiintuneen sopimuksen perusteella ymmärtää merkiksi (Fiske 1992, 
60-62). Merkin tulkitsijan on ymmärrettävä merkki merkiksi, joten nämä kaksi ovat aina 
vuorovaikutuksessa merkityksen luomisessa. Tulkitsija on tärkeä osa merkityksen muo-
dostumisprosessia, sillä jokainen tulkitsija luo oman merkityksensä tulkinnassaan. Tästä 
syystä merkitykset eivät koskaan ole vakiintuneita tai muuttumattomia. 
 
                                    Merkki  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tulkitsin                           Kohde 
 
Kuva 1. Peircen kolmijäsenisen merkin alkeisosat (Fiske 1992, 64) 
 
 
Peirce (1931 – 58, 372) katsoi, että on olemassa merkin, merkityn ja mielleyhtymän kol-
miosuhde.  
 
 
29 
 
Sekä Peirce että Ogden ja Richards (1931 – 58 ja 1949; ks. Fiske 1992, 63 – 65) näkivät 
merkin kolmiosuhteena, josta merkitys muotoutuu. Kuviossa 1 kolmion kärkinä ovat 
merkki, sen käyttäjä ja ulkoinen todellisuus. Merkitys muodostuu näiden kolmen tekijän 
vuorovaikutuksesta ja vaihtelee esimerkiksi alakulttuurin tai yhteisön mukaan. (Fiske 
1992, 68). 
 
Peirce (1931 – 58) erotteli merkit kolmeen eri tyyppiin, joilla on erilainen suhde kohtee-
seensa. Ensimmäinen on kaavamainen merkki tai symboli, joka osoittaa samankaltaisuutta 
tai analogiaa diskurssin kohteeseen; Toinen on indeksi, joka on kuten pronomini: de-
monstratiivinen tai relatiivinen ja pakottaa huomion erityisesti tiettyyn tarkoitettuun koh-
teeseen kuvaamatta sitä; kolmas [tai symboli] on yleinen nimi tai kuvaus, joka merkitsee 
samaa kuin kohteensa mielleyhtymän tai vakinaiseksi muotoutuneen yhteyden nimi ja 
luonne merkitsi.  
 
Seuraavaksi esitellään kolme eri merkkityyppiä, jotka ovat ikoni, indeksi ja symboli. Ikoni, 
ensimmäinen merkkityypeistä, muistuttaa kohdettaan joko näyttämällä tai kuulostamalla 
siltä. Selvimpinä ikonisina merkkeinä voidaan pitää kuvamerkkejä, kuten esimerkiksi va-
lokuvaa veljestäni. Indeksi, merkkityypeistä toinen, on suorassa todellisuudessa oleva kyt-
kös kohteeseensa.  Savu on tulen indeksinen merkki, nauru puolestaan positiivisesta tun-
nelatauksesta. 
 
Symbolinen merkki, kolmas merkkityypeistä, on yhteydessä kohteeseensa tavan, sopi-
muksen tai säännön kautta. Esimerkiksi sanat ovat pääasiassa symboleja. Maitotuotte iden 
symbolina nähdään usein lehmä, numero 2 taas symbolina kahdesta (mutta roomalainen 
numero II on ikoni.) Merkkityypit eivät ole erillään toisistaan, vaan voivat muodostua 
monesta osasta. Tapaa tai tottumusta voidaan myös pitää tärkeänä osana viestintää ja mer-
kitystä. Tapana on ollut kutsua naukuvaa nelijalkaista eläintä kissaksi, eikä sana viittaa 
esimerkiksi ruokalajiin (1931 – 58 ja 1949; ks. Fiske 1992, 79). On myös huomionarvoista, 
että merkki voi yhtä aikaa olla ikoninen, indeksinen ja symbolinen monimutkainen yhdis-
telmä merkkityyppejä (1931 – 58 ja 1949; ks. Fiske 1992, 70 – 76). 
 
Koodien avulla merkit organisoidaan järjestelmiksi. Merkityksellistävät koodit ovat merk-
kijärjestelmiä. Kaikki koodit välittävät merkityksiä, ja ovat myös sopimuksen varaisia pe-
rustuen kulttuuritaustaan (Fiske 1992, 86 – 87). Merkkejä koodatessa Saussuren (1974; 
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ks. Fiske 1992, 81) mukaan merkityksen määrittelee merkin suhde muihin merkkeihin. 
Hänen mukaansa merkkien suhteilla on kaksi päätyyppiä: paradigma ja syntagma. 
 
Paradigmaksi kutsutaan yksikköjoukkoa, josta valitaan yksi käytettäväksi. Paradigman 
yksiköillä on oltava keskenään jotain yhteistä, jotta osista muodostuu ryhmä, mutta ryh-
män yksiköt on kyettävä erottamaan toisistaan. Syntagma taas on valittujen yksiköiden 
jono tai yhdistelmä. Kielen sanasto voidaan käsittää paradigmaksi, kun taas yksittäinen 
virke syntagmaksi. Kaikenlaiset viestit edellyttävät tämän valinnan ja yhdistelmän (1974; 
ks. Fiske 1992, 81-28). 
 
Ronald Barthes (Barthes, R. 1985, 196, 199), Saussuren seuraaja, toi semiotiikkaan aja-
tuksen merkityksellistämisen kahdesta tasosta, denotaatiosta ja konnotaatiosta. Näiden 
kahden avulla merkitystä on mahdollista tarkastella neuvottelu- ja vuorovaikutusproses-
sina. Denotaatio on yleisesti hyväksytty ja siten selvin, ”kaikkien tuntema” ja ”vakiintunut” 
merkitys. Valokuva kadusta on kadun denotaatio, riippumatta esitystavasta. Konnotaatio 
on merkityksellistämisen toinen taso, joka syntyy kun merkki kohtaa käyttäjiensä tunteet 
tai mielenliikkeet sekä kulttuuriset arvot. Merkitykset muuttuvat tällöin subjektiivisem-
miksi, jolloin tulkinnan tulos riippuu tulkitsijasta yhtä paljon kuin merkistä. Voidaankin 
sanoa, että denotaatio tarkoittaa sitä, mitä on kuvattu kun taas konnotaatio kertoo kuinka 
on kuvattu (Fiske 1992, 112-115). 
 
Tämä tutkielma rakentuu myös konnotaatioille, sillä mainoksia analysoidaan erityisest i 
siitä näkökulmasta, joka on tutkielman tekijälle kulttuurisen tiedon ja kokemuksen perus-
teella mahdollinen. Vaikka tutkielmassa pyritään mahdollisimman objektiiviseen ja teori-
aan pohjautuvaan analyysiin, eri tutkija voi nähdä mainoksissa myös muita konnotaatio ita. 
3.2 Visuaalinen kielioppi 
3.2.1 Kuvan tulkinnan apuväline 
 
Gunther Kress ja Theo van Leeuwen ovat kehittäneet 1990 –luvulla visuaalista esitystä 
tutkivan mallin, joka perustuu   Hallidayn (esim. 1985) sosiosemioottiseen  teoreettiseen 
taustaan (Kress & van Leeuwen 2006, 6). 
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Kressin ja van Leeuwenin (myöhemmin tekstissä K&L) visuaalinen kielioppi tutkii sitä, 
miten kuvissa esitetyt kohteet, ihmiset tai asiat yhdistyvät visuaalisiksi sanomiksi. Visu-
aalinen kielioppi tutkii kuvaa ja sen merkitystä kuvassa nähtävissä olevista tekijöistä. 
Kress ja van Leeuwen toteavat visuaalisen kielioppinsa mallin soveltuvan kaikenlaiseen 
visuaaliseen viestintään, ja soveltavatkin sitä mitä erilaisimpiin kohteisiin, kuten valoku-
viin tai veistosten analyysiin (Kress & van Leeuwen 2006, 1, 6, 15). 
 
Visuaalista kielioppia käytettäessä on huomattava, että sitä on suunniteltu käytettävän 
yleisenä runkona tutkittaessa länsimaisten kulttuurien visuaalista suunnittelua. K&L huo-
mauttavat myös, että vaikka kuvan tutkimusta on olemassa paljonkin, ei kuvan tutkimuk-
selle ole ennen tätä kehitetty yhtenäistä raamia. Visuaalisella kieliopilla pyritään juuri tä-
hän, eli muodostamaan systemaattinen tapa käsitellä kuvan visuaalisia elementtejä ja sitä, 
miten ne yhdistyvät mielekkääksi kokonaisuudeksi tai kokonaismerkitykseksi (Kress & 
van Leeuwen 2006, 1, 3). 
 
Kyseessä on siis semioottinen teoria, mutta Lontoossa ja Australiassa alkunsa saanut hal-
lidaylainen sosiosemiotiikka eroaa Pariisin koulukunnasta (Saussure, Barthes) siinä, että 
merkkiä ei pidetä koskaan arbitraarisena, vaan aina motivoituna. Merkityksen muodos-
taminen riippuu siis aina käytettävissä olevista resursseista ja sosiaalisesta konteks-
tista: viestijä pyrkii ilmaisemaan haluamaansa merkitystä mahdollisimman hyvin 
tietyssä kontekstissa (Kress & van Leeuwen 2006, 6-8). 
 
Seuraavassa luvussa esitellään visuaalisen kieliopin mallin keskeiset käsitteet ja ajatukset 
kuvien sommitelmarakenteista. K&L:n malli on erittäin monisäikeinen. Tästä syystä tässä 
tutkielmassa keskitytään käsitteisiin, jotka sopivat aineiston analysointiin parhaiten. Täl-
löin mallin muut luokittelut jäävät väistämättä huomiotta. 
 
Hallidaylaisen systeemis- funktionaalisen kieliteorian mukaan kieli toteuttaa yhtä aikaa 
kolmea eri funktiota toimiessaan viestintäjärjestelmänä. K&L ovat käyttäneet Hallidayn 
metafunktion käsitettä olennaisena osana visuaalisen kielioppinsa teoriaa. Hallidayn 
kolme metafunktiota ovat ideationaalinen, interpersoonainen ja tekstuaalinen. (Kress 
& van Leeuwen 2006, 32). Seuraavaksi eritellään näitä kolmea metafunktiota ja niiden 
suhdetta kuvaan. 
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3.2.2 Ideationaalinen eli esittävä funktio 
 
Ideationaalisella funktiolla tarkoitetaan sitä, että semioottinen järjestelmä on kykenevä 
esittämään asioita ja asioiden välisiä yhteyksiä uudelleen, niin että ihmiset ne ymmärtävä t. 
Kressin ja van Leeuwenin (2006, 32-42) mukaan semioottiset järjestelmät tarjoavat erilai-
sia tapoja kuvata esineitä ja niiden välisiä suhteita. Kuvan analyysissä ilmiöitä, esineitä ja 
niiden välisiä suhteita tarkastellaan ideationaalisen metafunktion käsitteen avulla. Ideatio-
naalisen funktion piirissä ovat kuvan osallistujat, osallistujien roolit sekä heidän suhteensa 
(Kress & van Leeuwen 2006, 47-55). Nämä niin sanotut ideationaaliset valinnat voidaan 
jakaa karkeasti kertoviksi (narrative) ja käsitteellisiksi (conceptual). 
 
Kertovat esitykset esittävät toimintaa, tapahtumia, muutosprosesseja ja muuttuvia tilall is ia 
järjestyksiä. Kertovan kuvan tunnusmerkki on vektori, joka osoittaa liikkeen tai toimmin-
nan suuntaa kuvassa. Vektorin alkupiste on toimija, ja sen päätepiste on kohde, esine tai 
ihminen, joko kuvassa tai sen ulkopuolella. Kielessä verktoria vastaa aktiivimuodossa 
oleva verbi: cowboy ampuu lainsuojattoman. Kertovassa esityksessä voi myös olla aino-
astaan yksi toimija, kunhan kuvassa on vektori. Kertoviin esityksiin luetaan myös reak-
tioprosessit (reactional processes), joissa vektori on toimijan katse (Kress & van Leeuwen 
2006, 43-66). 
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  Kuva 2. Luokitteleva esitystapa 
 
Kuvaan 2 on koottu suuri joukko erilaisia elintarvikkeita jalosteista raaka-aineisiin.  Kai-
kille on yhteistä, että ne ovat luomutuotteita. Kuvan ”otsikko” tai teksti informoi, että 
kaikki on luomua ja että luomu on ”varteenotettava” vaihtoehto sen vuoksi.  Luomu toimii 
yhdistävänä tekijänä ja muodostaa näin ollen ryhmän. Myös yhtenäinen taustaväri kokoaa 
luokittelevan esityksen jäsenet kokonaisuudeksi. Luokittelevassa esitystavassa osallistuja t 
rinnastetaan toisiinsa samankaltaisuuden perusteella. Hallitseva elementti näkyy kuva-
tekstissä tai sen voi päätellä alisteisten elementtien yhtenäisyydestä.  
 
Kressin ja van Leeuwenin (2006, 81) mukaan luokitteleva esitys yhdistää kuvan osallis-
tujat taksonomiseksi kokonaisuudeksi, jossa osallistujat muodostavat ryhmän, jolla on yh-
distävä tekijä – joko eksplisiittisesti nimetty tai nimeämätön. Usein ryhmän osallistuja t 
esitetään kuvassa symmetrisesti, samankokoisina ja samalta puolelta kuvattuina. Esimer-
kiksi kasviston kuva, joka esittää Suomen erilaisia puulajeja, on luokitteleva esitys. Kat-
soja ymmärtäisi kuvan puiden esittelyksi, vaikka kuvassa ei olisi otsikkoa ”Suomen puu-
lajit”. Tällaisia implisiittisiä luokittelevia esityksiä käytetään erityisesti mainoksissa, ku-
ten kuvassa kaksi, jossa oli esitelty yhden luomutuottajan kaikki tuotteet samassa kuvassa.  
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Käsitteellinen esitys puolestaan esittää toimijat osana yhtä luokittelua, rakennetta tai mer-
kitystä. Voi sanoa, että käsitteellinen esitys esittää toiminnan sijaan olemusta. Kun ku-
vassa ei ole toiminnan suuntaa osoittavaa vektoria, kuva on käsitteellinen. Käsitteellise t 
esitykset voidaan jakaa edelleen luokitteleviksi, analyyttisiksi sekä symbolisiksi esityk-
siksi, jotka esitellään, ennen kuin siirrytään käsittelemään interpersoonaista ja tekstuaa-
lista funktiota (Kress & van Leeuwen 2006, 59).  
 
 
Kuva 3. Luomuviljelymainos, Helsingin Sanomat, 21.8.2003. 
 
Kuvan 3 slogan kuuluu seuraavasti: Luomuviljelijällä on vihreä sydän. Kuvan tekstin pe-
rusteella kuvan henkilöt luokitellaan luomuviljelijöiksi. Mainos on analyyttinen, jossa 
pääosallistuja tai ”kantaja” (carrier), itseasiassa tarkoittaa kaikkia luomuviljelijöitä. Mai-
noksen pääosassa on ajatus luomuviljelijöistä ja sen ympärille kootut muut osallistuja t 
sekä osatekijät. Osatekijöitä ovat etualalla valtoimenaan kuvattu viljapelto, pariskunta , 
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sekä Suomen Luomumerkki, aurinkomerkki ja ”luomua suoraan tilalta” – teksti. Kuvan 3 
teksti kategorioi päätekijän eli luomuviljelijän tarkasti: ”Luomuviljelijä tuntee vastuuta 
luonnosta. Hän käyttää viljelyssä luonnonmukaisia menetelmiä. Luomutuotannossa on 
reilu 7 prosenttia Suomen peltoalasta. Tyypilliset luomuviljelijät ovat nuoria ja hyvin kou-
lutettuja, joiden tilat ovat kaikki suomalaisia tiloja keskimäärin suurempia. Luomutuotan-
nolla edesautetaan luonnon elinvoimaisuuden säilymistä myös lapsillemme.”  
 
Analyyttinen mainoskuva on muodostanut kokonaisuuden osatekijöistä ja kategorioinnilla 
kuvan luomuviljelijyyden olemuksesta katsojalle. Myös slogan sopii osaksi kokonaisuutta 
ja on nyt oikeutettu, sillä onhan mainoksen leipätekstissä kategorioitu, mitä luomuvilje l ijä 
edustaa. Tämä on analyyttisen mainoksen maailmassa totta. Totuusarvo, eli modaliteett i 
visuaalisessa kieliopissa, on asia, johon palataan tutkielmassa myöhemmin. Analyytt inen 
esitys yhdistää tekijät osa-kokonaisuudeksi, jossa yksi osallistuja on kokonaisuus (carrier) 
ja muut osia tai possessiiviattribuutteja. Esimerkiksi kartassa Australia on kokonaisuus ja 
Australian osavaltiot sen osia.  
 
Myös poseerauksia käyttävät valokuvat voivat olla analyyttisiä esityksiä. Esimerk iks i 
muotikuvat ovat usein analyyttisiä (Kress & van Leeuwen 2006, 89). Kuvan kokonaisuus 
voi olla esimerkiksi kesän muotivaatteet ja kuvan mallilla päällään ”osat”: hame, sandaalit 
ja bikinit. Kun kyseessä on tällainen kuva, kokonaisuus mainitaan usein kuvatekstissä tai 
otsikossa ja katsoja voi päätellä sen osat.  Analyyttisestä esityksestä on poimittu tähän 
tutkielmaan esimerkiksi kuva kolme, luomuviljelijämainos, joka on luomua suoraan tilalta 
–kampanjaa varten tehty.  
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Kuva 4. Symbolinen mainoskuva 
 
Yllä, kuvan 4 symbolinen viesti voisi vaikkapa olla ”luomu saa asfaltinkin kukkimaan”. 
Ostoskärryt ovat kuvan subjekti. Mainokseen palataan analyysiosassa tarkemmin. Sym-
bolisissa esityksissä on kyse siitä, mikä osallistuja on, tai mitä osallistuja tarkoittaa: mai-
noskuvan ollessa kyseessä kuva ei välttämättä edes liity tuotteeseen (Kress & van 
Leeuwen 2006, 108).  Symbolisessa esityksessä voi olla yksi tai kaksi osallistujaa. Jos 
osallistujia on yksi, kyseessä on kuvan subjekti (carrier). Jos osallistujia on kaksi, toinen 
on subjekti, jonka merkitys tai identiteetti luodaan symbolismilla, ja toinen on attribuutt i, 
joka edustaa tätä merkitystä tai identiteettiä.  
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3.2.3 Interpersoonainen eli suhteuttava funktio 
 
Kuvan tarkastelussa interpersoonainen funktio ilmentää sosiaalisia suhteita merkin, sen 
välittäjän ja vastaanottajan välillä, mutta myös kuvan toimijoiden välillä (Kress & van 
Leeuwen 2006, 40- 32, 119).  
 
 
Kuva 5. Luomuasiantuntija -mainoskuva 
 
Kuvassa 5 on käytetty henkilökohtaisen etäisyyden kuvakulmaa luomuasiantuntijas ta. 
Kuvassa 5 on tuotu asiantuntija keskusteluetäisyydelle, muttei liian lähelle, eikä myöskään 
liian etäälle kuvan katsojasta. Tällaisessa suhteessa voidaan ikään kuin keskustella henki-
lökohtaisista asioista. Kuvassa 5 Valion markkinointijohtaja Annika Hurme kaataa luo-
mukermaa vispattavaksi. Kuvatekstinä on, oletettavasti Hurmeen sanomana: ”Luomusta 
on tullut osa elintarvikebisnestä. Kaikilla aikaansa seuraavilla elintarvikeyrityksillä täytyy 
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olla tarjota myös laadukas luomuvalikoima, joka vastaa nykypäivän kuluttajien vaatimuk-
sia.” Näin henkilökohtaisella etäisyydellä on luotu keskusteluetäisyys, jolta voidaan pu-
hutella valittua kohderyhmää ja jopa vaatia siltä jotakin, kuten lauseessa vaaditaan: elin-
tarvikeyrityksellä täytyy olla luomuvalikoima ja vieläpä laadukas sellainen. 
 
Interpersoonaista, eli suhteuttavaa funktiota voidaan tarkastella esimerkiksi katseen, sosi-
aalisen etäisyyden, tai kuvakulman kautta. Kuvan toimijan katse voi luoda kontaktin kat-
sojaan, mikä on visuaalinen muoto lukijan suorasta puhuttelusta. Kuva siis vaatii katsojaa 
suhteeseen kanssaan, tai tekemään jotain. Myös kuvan toimijan ilmeet ja eleet muokkaa-
vat viestin sävyä. (Kress & van Leeuwen 2006, 122-123). Jos toimija ei katso suoraan 
katsojaan, on kuva tarjoava ja puhuttelee katsojaa epäsuorasti; siinä ei ole kontaktia. Kat-
sojasta tulee näkymätön tarkkailija, jolla on aikaa tarkastella kuvaa. (Kress & van 
Leeuwen 2006, 124.) Sosiaalisen etäisyyden käsite tarkoittaa kuvan rajausta ja siten kat-
sojan ja kohteen välistä etäisyyttä.  
 
 
Kuva 6. Paavo Väyrynen lepuuttelee sikiöasennossa. Se on hänen lempiasentonsa sohva-
torkutteluun. (Kuva: Antti Hämäläinen, Iltasanomat) 
 
Kuvassa kuusi kaikkien suomalaisten tuntema julkisuuden henkilö ja poliitikko on kuvattu 
sohvalla kyljellään. Hän on kuvassa kokonaan ja kuvattuna kauempaa kuin esimerkiks i 
kuvan viisi luomuasiantuntijamme Hurme mutta voidaanko sanoa, että kuvan kuusi aset-
telu vie katsojan etäämmälle henkisesti, kuin kuva viisi? On hyvä muistaa, että kuvassa 
esitetty asento ja koko kehon elekieli, sekä ilmeet vaikuttavat suuresti siihen, miten katsoja 
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kokee näkemänsä kuvan. Kuvaa analysoitaessa on hyvä pitää mielessä muuttujan valid i-
teetti ja se, miten käsitellä analyysissä käsitteitä, kuten henkilökohtainen etäisyys ja inti-
miteetti (Seppänen 2005, 174-176).  
  
Etäisyyden valinta antaa ymmärtää jonkinlaista suhdetta katsojan ja kohteen välille. Sosi-
aalisen etäisyyden asteet ovat tiukasti kytköksissä sekä valokuvaukseen että televis ion 
konventioihin ja Hallinkin jo toteamiin (1966, 110-120) sosiaalisen reviirin rajoihin. Ih-
misen fyysinen etäisyys toiseen määrittyy tarkoilla intiimin alueen rajoilla. Aistihava in-
tomme toisesta ihmisestä voimistuvat kun toinen ihminen on tarpeeksi lähellä (Hall 1966, 
110-120). Kuvakulmalla voidaan määritellä henkilökohtaisen etäisyyden vaikutelma. Lä-
hikuva, joka näyttää vain kohteen kasvot ja hartiat, antaa vaikutelman intiimistä etäisyy-
destä. Kuvan toimijan ja katsojan suhde on siten tuttavallinen. Vyötäröstä päälakeen ra-
jattu kuva luo henkilökohtaisen etäisyyden. 
 
Jos katsoja näkee kuvassa koko henkilön, on kyseessä Kressin ja van Leeuwenin (2006, 
130-132) termein sosiaalinen suhde, josta esimerkkinä voivat olla liike-elämän suhteet, 
joissa keskustelu on virallisempaa. Kun kohteen lisäksi kuvassa näkyy neljästä viiteen 
muuta henkilöä, on suhde julkinen ja kohde katsojalle tuntematon. Katsojan ja kohteen 
suhde on tietenkin teoreettinen, mutta kyseessä on lähinnä se, miten kohde halutaan esittää.  
 
Kuvan interpersoonainen merkitys riippuu myös valitusta kuvakulmasta, jolla on mahdol-
lista ilmaista subjektiivisia asenteita kuvattua kohdetta kohtaan. Objektiivisessa kuvassa, 
kuten diagrammissa, katsoja näkee kaiken nähtävissä olevan, mutta subjektiivisessa ku-
vassa katsoja näkee ainoastaan sen, minkä kuvaaja on tarkoittanut nähtäväksi. 
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Kuva 7. Subjektiivinen kuvakulma 
 
Kuvassa seitsemän nainen katsoo lasta yläkulmasta ja sijaitsee horisontaalisesti oikealla, 
eikä kumpikaan osallistujista katso suoraan katsojaan. Nainen on lasta korkeammalla, 
mutta taas katsojan kannalta ei voida sanoa, onko asettelulla merkitystä valtasuhteita aja-
tellen. Luomumerkki ja tuotteet ovat ihmisten alapuolella.  
 
Kressin ja van Leeuwenin (2006, 135-148) mukaan vertikaalinen kuvakulma (kuvakul-
man vaihtelu pystyakselilla) kertoo valtasuhteista: lintuperspektiivi tekee kohteesta pienen 
ja vähäpätöisen, sammakkoperspektiivi suuren ja arvokkaan. Jos kuvakulma on katsojan 
silmien tasolla, antaa perspektiivi tasa-arvoisen vaikutelman. Horisontaalinen kuvakulma 
(kuvakulman vaihtelu vaaka-akselilla) kertoo sen sijaan katsojan osallistumisesta kuvaan. 
Jos kohde on kuvattu suoraan edestä, kuva kutsuu Kressin ja van Leeuwenin (2006, 135-
148)  mukaan katsojan maailmaansa, mutta vinokulma etäännyttää vastaavasti katsojaa 
kuvatusta maailmasta.  
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3.2.4 Tekstuaalinen  funktio 
 
Tekstuaalinen metafunktio liittyy tekstien tai merkkikokonaisuuksien muodostamiseen ja 
niiden sekä sisäiseen että kontekstuaaliseen yhtenäisyyteen. Erilaiset sommitelmat luovat 
osaltaan kuvan merkitystä. (Kress & van Leeuwen 2006, 32-42.) On selvää, että sanojen 
sijainnilla kuvassa on suuri merkitys ja se vaikuttaa suuresti siihen, miten mainoksen kä-
sitämme (Kuusamo, 1990. 201). Kuusamo jatkaa, että mainoskuvissa ilmaisut pyritään 
esittämään ytimekkäästi, kuten näemme kuvassa 8.  
 
 
Kuva 8. Teksti mainoskuvassa 
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Kuvassa kahdeksan tekstin asettelu sopusointuisesti perusraaka-aineiden keskelle luo 
viestin luomusta, joka on konstailematonta ruokaa. Kokoaukeaman kokoinen mainos on 
sarjan ensimmäinen ja vanhin.  
Myös tekstuaalisen metafunktion tarkastelu voi tuoda mainoksista esiin jotain olen-
naista. Tekstuaalinen metafunktio tarkastelee kuvan sommittelua ja kuvan elementtien si-
joittelua. Tärkeitä tarkastelun kohteita ovat informaatioarvo ja –järjestys sekä erottuvuus 
ja kehystys (Kress & van Leeuwen 2006, 181-229). 
 
On tärkeää huomata, että kuva ja lause eroavat alkeisosiltaan. Kieli muodostuu rajallises ta 
joukosta äänteitä kun taas kuvan rakenteessa ei ole mitään riippumattomia kaikissa ku-
vissa toteutuvia alkeisosia (Kuusamo 1990, 76). Ehkä juuri tästä syystä mainoskuvassa on 
usein tarpeen käyttää tekstiä tukemaan viestiä. 
 
Kuvan syntagmaattisten elementtien asettelu antaa elementeille tietyt informaatioarvo t. 
Kuvaa voidaan tarkastella esimerkiksi horisontaalisen akselin kautta. Tällöin vasemmalla 
on yleensä tutuksi oletettu tieto, oikealla uusi ja tärkeä. Erityisesti vertikaalinen akseli on 
relevantti mainoskuville. Mainoskuvissa on ylhäällä usein tuotelupaus, kun taas alhaalla 
sitä täydentää tuote itse tai tuoteinformaatio. Ylä- ja alaosan suhde on siis Kressin  & van 
Leeuwenin mukaan kontrastoiva. Kuvaa voi tarkastella myös suhteena keskustan ja reu-
nojen välillä. Tässä tapauksessa keskuksessa on yleensä ydin, reunoilla toissijaiset tai 
viestiä täydentävät elementit. Viestin ydin voi olla mainoksessa esimerkiksi kuva tuot-
teesta. Mainosteksti tai hinta ovat silloin ydinviestia täydentäviä viestejä. (Kress & van 
Leeuwen 2006, 186-211) 
 
Elementtien erottuvuus voi kertoa niiden tärkeydestä kuvan viestille huolimatta siitä, mi-
ten ne on aseteltu. Erottuvuus tarkoittaa sitä, miten hyvin kuvan elementti erottuu taustas-
taan. Esimerkiksi yksittäinen kukka ei erotu kukkapellosta, mutta tumma pohja tuo sen 
esiin voimakkaasti. Erottuvuus arvioidaan visuaalisten vihjeiden perusteella: erottuvuu-
teen vaikuttavat esimerkiksi koko, terävyys, kontrasti, sijoittelu, perspektiivi sekä tietyt 
kulttuuriset käsitykset. (Kress & van Leeuwen 2006, 212-214) 
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Kuvan elementtien kehystys kertoo niiden yhtenäisyydestä. Mitä vahvemmin elementti on 
kehystetty ja siten erotettu kuvan muista elementeistä, sitä vahvemmin se erottuu itsenäi-
senä kokonaisuutena. Kehystämättömyys taas viestii elementtien yhteenkuuluvuudes ta. 
(Kress & van Leeuwen 2006, 214-218.) 
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3.3 Mainosanalyysin rakenne 
 
Mainosten kvalitatiivinen tarkastelu vaatii työkalun, jotta mainoksien kuvallinen ja/tai sa-
nallinen maailma voidaan avata analyysille. Edellisessä luvussa on esitelty laajemmin tä-
män tutkielman menetelmä. 
 
Myös aiempaan teoriataustaan viitataan tarvittaessa. Mainoskuvan tutkimiseen semiotii-
kan piirissä tehty tutkielma tarjoaa myös menetelmiä, koska kuten Kuusamo (1992) kir-
joittaa, ”semiotiikka on viestinnän havaitsemista siellä, missä viestinnän rakenteet ovat 
piiloutuneet. Semiotiikan avulla voidaan paljastaa niitä kulttuuriaineksia, joita käyttäen 
mainosten merkitykset syntyvät”.  Semiotiikan tieteenala soveltuu oivasti aineiston ana-
lysoimiseen, koska se siis tutkii ja tulkitsee merkkien muodostumisprosesseja ja esiinty-
mistä niiden tuottamisen sekä käytön tutkimuksen avulla. Semiotiikan avulla päästään kä-
siksi teksteissä eli merkeissä ja merkkikokonaisuuksissa piileviin merkityksiin (Järvi, ym. 
2005, 53). 
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Kuvio 9. Mainosanalyysin rakenne 
 
Edellisen luvun perusteella tutkielman mainosanalyysin rakenne (kuvio 9) muodostetaan 
seuraavalla tavalla. Tutkielman mainosanalyysissä mainosten katsoja aloittaa katsomalla 
jokaisesta valitusta mainoskuvasta ensin, (1) miten kuvissa esitetyt kohteet, ihmiset tai 
asiat yhdistyvät visuaalisiksi sanomiksi. Mainoskuvaa katsotaan ensin kokonaisuutena.  
 
Katsoja etenee katsomaan jokaisesta mainoskuvasta sitä, miten kuva toteuttaa edellisessä 
luvussa esiteltyä kolmea eri funktiota toimiessaan viestintäjärjestelmänä. Viime luvusta 
tuttuja ovat ideationaalinen, interpersoonainen ja tekstuaalinen metafunktio, joita 
mainoskuva voi toteuttaa samanaikaisesti, tai sitten kaikkia näitä ei kuvasta löydy. Katsoja 
etsii analyysin toisessa vaiheessa ilmiöitä, esineitä ja niiden välisiä suhteita, tarkastellen 
niitä ideationaalisen, (2) eli esittävän metafunktion käsitteen avulla: kuvan osallistujat, 
osallistujien roolit, sekä heidän suhteensa havainnoidaan mainoskuvasta.  
 
• 3 Sosiaaliset 
suhteet merkin, 
sen välittäjän ja 
vastaanottajan 
välillä
• 4 Tekstien tai 
merkkikokon
aisuuksien 
kontekstuaali
nen yhteys
• 2 Kuvan 
osallistujat, 
osallistujien 
roolit, sekä 
heidän 
suhteensa
• 1 Esitetyt 
kohteet, 
ihmiset tai 
asiat 
Visuaaliset 
sanomat
Ideationaalinen 
eli esittävän 
metafunktio
Interpersoonainen
eli suhteuttava 
metafunktio
Tekstuaalinen 
metafunktio
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Ideationaalisen metafunktion (aiemmin luvussa 3.2.2, Ideationaalinen eli esittävä funk-
tio) avulla mainoskuvat voidaan luokitella esimerkiksi kertoviksi. Mainosta tarkastellaan 
kertovan kuvan tunnusmerkkiä etsimällä. Tunnusmerkki on vektori, joka osoittaa liikkeen 
tai toiminnan suuntaa kuvassa. Kertovat esitykset esittävät toimintaa, tapahtumia, muu-
tosprosesseja ja muuttuvia tilallisia järjestyksiä. Visuaalisen kieliopin mukaan vektoria 
etsitään aina visuaalisista esityksistä, sillä tällä tekijällä voidaan saavuttaa käsitys visuaa-
lisen esityksen viestistä. Analyysissä etsitään aina vektori, jos sellainen on löydettävissä. 
 
Käsitteellinen esitys puolestaan esittää toimijat osana yhtä luokittelua, rakennetta tai mer-
kitystä. Voi sanoa, että käsitteellinen esitys esittää toiminnan sijaan olemusta. Käsitteelli-
syyttä analysoidaan myös.  
 
Analyyttinen mainoskuva mainostaa jotakin arvoa tai asiaa osallistujillaan. Analyytt inen 
ei ole vielä aivan symbolinen, eli se on semioottiselta tarinaltaan selkeämmin luettavissa 
jonkin aiheen tarinaksi. Analyyttisyyttä tarkastellaan mainoskuvista siten, että tarkastel-
laan osallistuvia osia ja niiden muodostamaa sanomaa. Symbolisissa esityksissä on kyse 
siitä, mikä osallistuja on, tai mitä osallistuja tarkoittaa: mainoskuvan ollessa kyseessä kuva 
ei välttämättä edes liity tuotteeseen. Semiotiikassa merkki voi olla symbolinen, vertaa 
aiemman luvun ”vihreää ostoskärryä”. Tämä mainosanalyysin osa (2) on syvempi kuvan 
tarkastelun keino, jolla saadaan mainoskuvan merkityksiä esiin. 
 
Mainoskuvaa tarkastellaan toisen, interpersoonaisen metafunktion avulla. (3) Interper-
soonainen metafunktio ilmentää sosiaalisia suhteita merkin, sen välittäjän ja vastaanot-
tajan välillä, mutta myös kuvan toimijoiden välillä. Tätä tarkastellaan mainoksessa kat-
seen, rajauksen (sosiaalinen etäisyys), ja kuvakulman avulla. 
 
(4) Tekstuaalisen metafunktion avulla analysoidaan tekstien tai merkkikokonaisuuksien 
muodostamiseen ja niiden sekä sisäiseen että kontekstuaaliseen yhtenäisyyteen. Erilaiset 
sommitelmat luovat osaltaan kuvan merkitystä. Kolmen pääkeinon sivulla jokaista mai-
nosta, tarkastellaan sosiaalisen etäisyyden, sekä subjektiivisen kuvakulman kannalta. Mai-
noksista etsitään kuvan objekti, kuvan kohde ja tulkitsin. Näin saadaan selvitettyä, miten 
mainoskuvalla on puhuteltu katsojaa.  
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Menetelmän avulla tarkastellen mainoskuvassa olevista tekijöistä (kuva 10) muodostuu 
mainoksessa merkitys, joka mainoksella on. Kuvassa kymmenen mainostetaan Luomu-
YOSA -tuotetta onnellisen ja tyytyväisen näköisellä osallistujalla, aurinkomerkillä, sloga-
neilla, sekä värimaailmalla. Näistä tekijöistä on muodostettu pehmustettu, hyvinvoint ia 
korostava sanoma naiskohderyhmälle. Johtopäätöksinä kootaan yhteen luomumainoks ista 
löydetyt merkitykset ja näiden avulla muodostetaan vastaus tutkielman pääkysymykseen: 
minkälainen kuva luomusta on luomumainoksilla luotu?  
 
 
 
Kuva 10. Mainoskuvan kahdeksan päätekijää sekä vektori  
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4 Näkökulma luomumainontaan 
4.1 Tutkielman viitekehys 
 
Tutkielman teoreettinen viitekehys (kuvio 11) koostuu kolmesta osa-alueesta. Teoria-
osuudessa tarkastellaan markkinointiviestintää mainonnan näkökulmasta. Viestinmuo-
dostusprosessia on tarkasteltu, sillä tutkielman aineisto käsittelee mainosviestintää. Mai-
nontaa on tarkasteltu myös mainoksenteon prosessina ja sen jälkeen mainonnan vaiku-
tuksien kautta. Aikakauslehteä ja printtimediaa käsitellään tarkemmin, sillä tämän tutkiel-
man aineisto on ilmestynyt yksinomaan printtimediassa.  
 
Tutkielmassa tarkastellaan luomua mainosaineiston viestisisältönä. Entinen Finfood - 
Suomen Ruokatieto Ry:n ja Luomu-osasto on esitelty osana tutkielman lähtökohtia ja 
luomun menekinedistämistä Suomessa. Silloinen strategiatyö Finfood Luomu-yksikössä 
on ollut pohjana luomutietohankeraportille, jota käsitellään Katsaus luomualaan – luvussa. 
Kappaleessa on perehdytty luomun määritelmään, joka on olennainen mainoskuvien vies-
tisisällön kannalta. Sen lisäksi katsauksessa on vertailtu eri luomuketjun toimijoiden mie-
lipiteitä luomualan nykytilasta, joihin luomumainokset ovat osaltaan vaikuttaneet. 
 
Tämän jälkeen perehdytetään semiotiikkaan, jonka jälkeen kuvaillaan aineistoanalyys issä 
käytettyä visuaalisen kieliopin mallia. Tutkielmamenetelmää eli visuaalista kielioppia 
tarkastellaan ensin teoriassa, jonka jälkeen aineiston semioottisessa analyysissä otetaan 
menetelmä käyttöön. Malli jolla tutkielman aineiston mainoskuvia analysoidaan, esitel-
lään. Tutkielmakysymyksiin vastataan johtopäätöksissä semiotiikan malleja apuna käyt-
täen. Lopuksi pohditaan lyhyesti tutkielmasta nousevia jatkotutkimuksen aiheita. 
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Merkityksellistä
-minen
Kulttuuritekijät
Kuvallisen 
lukutaito
Visuaaliset 
rakenteet
 
 
Kuvio 11. Tutkielman viitekehys 
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Rahoittajat
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Rakenne
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5 Aineiston semioottinen analyysi 
5.1 Valitut mainokset 
 
Aiemmin esitellyn mainosanalyysirungon avulla luvussa analysoidaan kuusi mainosta, 
jotka edustavat luomumainontaa ajalta 1998 – 2004. Mainokset on poimittu edellä maini-
tulta aikakaudelta aikakausi- ja sanomalehdistä. Kuusi mainosta on valittu ja rajattu yh-
teensä 32 kappaleen otoksesta kyseisen ajanjakson aikakausi- ja sanomalehdistä, jotka 
Finfood Luomu -yksikkö oli arkistoinut. 
 
Alkuperäisestä mainosryhmästä on poimittu kuusi mainosta siten, että kokonaisaine is to 
on jaettu visuaalisen konseptin, sekä mainoksen sisällön mukaan ryhmiin. Ryhmistä on 
valittu yksi mainos, joka edustaa koko ryhmää. Kuvassa 12 (alla) on esitelty ilmeryhmät. 
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Kuva 12. Ilmeryhmät 
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Jotkin aineiston sisältöryhmät on rajattu analyysin ulkopuolelle, koska analysoituihin mai-
noksiin on valittu eniten merkityksiä sisältävät. Mainoksia ei ole analysoitu pelkästään 
yksittäisinä kappaleina, vaan poimituissa mainoksissa on ominaisia rakenteita myös ryh-
män muille mainoksille. 32 mainoksesta yhdeksässä esiintyy nainen ja kuudessa mies. 
Viidessä mainoksessa on lapsia. Lopuissa pääosassa ovat reseptit, raaka-aineet tai tuotteet. 
 
Ensimmäisenä on analysoitu julkisuuden henkilöä luomumainoksessa ja sitä kautta myös 
niiden mainosten ryhmää, joissa heitä näkyy. Tämän jälkeen on siirrytty käsittelemään 
naista luomumainoksessa. Analyysissä on myös perehdytty luomumainosten lapsikuvaan. 
Valituista kahdeksasta mainoksesta on valittu yksi, raaka-ainepohjainen, resepti-mainos. 
Valinta ei niinkään kerro siitä, kuinka paljon reseptimainoksia on 32 mainoksen ryhmässä, 
vaan siitä että ryhmään on pyritty valitsemaan ne mainokset, joissa on eniten elintarvik-
keiden mainontaan sisällytettyä merkitystä. 
 
Tämän jälkeen pyritään kuvaamaan, miten mainoksissa nähdään luomuviljelijyys, sekä 
luomuasiantuntijuus. Tässä kohtaa perehdytään mainosten informatiiviseen luonteeseen. 
 
Lopuksi analysoidaan Finfood Luomun tuottamista mainoksista uusimmat mainokset, 
joissa mainokset on viety symboliselle tasolle. Analyysit aloitetaan kuvaamalla mainok-
siin liittyviä katsojalle tulevia mielleyhtymiä tai ajatuksia. Seuraavaksi pyritään syvemmin 
ymmärtämään mainosten maailmaa tarkastelemalla mainoksia yksityiskohtaisesti merk-
kejä ja visuaalista kielioppia hyödyntäen.  
 
Fisken (1992, 61-62) mukaan merkitykset eivät koskaan ole vakiintuneita tai muuttumat-
tomia. Siksi on muistutettava, että analyysiä tehdessä taustalla vaikuttavat myös tutkiel-
man tekijän omat kokemukset, asenteet ja demografinen tausta. 
 
5.2 Luomun kulutusperusteluna arjen arvomaailma 
Analyysi aloitetaan julkisuuden henkilöitä hyödyntävistä mainoksista, sillä ne erottuivat 
selkeimmin muista mainoksista ollen vahvoihin tunnettuihin henkilöihin ankkuroituja ja 
täten myös mielenkiintoisia analyysin kohteina. Kyseisiä mainoksia on kolme kappaletta. 
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Kaikissa on julkisuuden henkilön kasvokuva ja he esiintyvät luomuun uskojina tai kan-
nattajina.  
 
Kuvan 13 oikeassa laidassa on seuraava tekstiosuus: ”Voisiko elämä maistua ihmeelli-
sesti paremmalta, voisiko arkeen välähtää jotakin aistillista ja salaperäisen luonnollista? 
Voisiko todella elää, kuten Esa opettaa? Ainakin keittiössä siihen on mitä maukkaimmat 
mahdollisuudet. Luomussa maku ei ole lisäaine.” Tekstiosuuden alle on kuvassa 13 sijoi-
tettu välipalaresepti, joka koostuu luomutuotteista.  
  
Kuva 13. Esa ja ideologinen ulottuvuus 
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Sen lisäksi kuvassa 13 on seuraavat sloganit: 
”Esa ja aistien arki.” 
”Luomussa maistuu tulevaisuus.” 
 
”E. Saarinen on arjen filosofi, Aalto-yliopiston professori ja Hyvinkäältä kotoisin oleva 
tavallinen sälli, joka asuu Helsingin keskustassa ja rakastaa perhettään” (Saarinen, hen-
kilökohtaiset www-sivut). Esa Saarista voidaan pitää laajasti tunnettuna julkisuuden hen-
kilönä Suomessa, ja hänen onkin sanottu olevan maamme näkyvin nykyfilosofi. Hän on 
tuonut filosofian akateemista kammioista kansan keskuuteen ja tarjonnut filosofisia työ-
kaluja jokapäiväiseen elämään. Esa Saarinen itse toteaa olevansa arjen filosofi, joka ha-
luaa auttaa ihmisiä onnistumaan elämässään ja joka rakastaa perhettään. Tähän peilaten 
voidaan ajatella, että perhettä arvostava filosofi sopii erinomaisesti luomun niin sanotuksi 
ideologiseksi mainoskeulakuvaksi.  
 
Ryhmän mainoksille on luonteenomaista, että katsojan huomio kiinnitetään mainokseen 
pääosassa olevalla valtavalla kasvokuvalla (ns. mug shot). Kuvassa 13 Esa Saarisen kas-
vot näytetään hyvin läheltä, jolloin katsoja kutsutaan tietyllä tavalla hyvin läheiseen kon-
taktiin kohteen kanssa. Kasvokuvan värimaailma on punertavan keltainen, joka osaltaan 
lisää kuvan intensiivistä otetta. 
  
Jännitteiseen kuvaan 13 on haettu helpotusta katsojalle, sillä Saarisen silmät eivät katso 
suoraan katsojaan, vaan vasempaan yläkulmaan. Siksi onkin erikoista, että kuvan 13 mai-
noksesta löytyy ehkäpä täysin seikkaperäinen ratkaisu heti kuvan vierestä. Voidaan aja-
tella, että pienempi kuva on ehkäpä reseptin ja oman pienen tarinaosion ylle aseteltuna 
oma osionsa, mutta kuvan sijoittelu hämmentää olemalla kiinni isommassa kuvassa. Pieni 
mustavalkoinen toisintokuva Saarisesta katsoo oikeasta yläkulmasta suoraan katsojaan, 
mutta kuva on mustavalkoinen ja pieni. Isossa kasvokuvassa oleva ilme on viekas, suu 
vääntynyt hieman ilkikuriseen hymyyn. Mainoksessa on oikealla sivulla yksinkerta inen 
resepti ja raaka-aineet reseptin toteuttamiseen löytyvät mainoksen alareunalta pieniko-
koisina. 
 
Melkein kaikkia merkkejä kuvassa voidaan pitää ikonisina. Ikonisia merkkejä kuvassa 
ovat itse mies, hänen silmälasinsa ja leobardikuvioitu paitansa sekä elintarvikepaketit, 
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sillä niiden voidaan olettaa olevan aivan kuten olemassa olevat kohteensa. Suuria silmä-
laseja taas voidaan pitää likinäköisyyden indeksinä, kun taas henkilön ohuen vaatetuksen 
voidaan katsoa olevan indeksi siitä että kuvan henkilö on lämpimässä, esimerkiksi sisäti-
loissa. 
 
Symboleja kuvasta 13 on luomumerkin lisäksi hankalampi löytää mutta kuvassa olevaa 
leobardipaitaa voidaan sellaisena pitää, koska symbolinen merkki on sosiaalisen tavan 
tuote (Fiske 1992, 70-67). Sitä valintaa, että Saarisen päällä on juuri hänen tavaramerk-
kinään pidetty paita, antaa myös osaltaan symbolista merkitystä mainoskuvalle ja sen 
lämpimän kutsuvalle sävylle: paidan voidaan katsoa olevan merkki miehestä, joka on it-
seensä luottava tai uskaltaa pukeutua epäsovinnaisesti verrattuna normaaliin tapaan näh-
den. Tämän erilaisen ajattelutavan voidaan katsoa myös koskevan hänen elintarvikeos-
toksiaan, johon luomu tavallisissa kotitalouksissa vielä kuuluu (Kantén 2005, 9). 
 
Samaa statusta välittyy myös epätavallisen suurista silmälaseista, jotka osaltaan auttavat 
piirtämään mieleenpainuvan kuvan valinnoissaan erilaisesta mutta vahvasta henkilö stä. 
Näin luomukuluttajalle viestitään vahvasta ja uskaliaasta valinnasta, jolla on vaikutusta 
myös ideologisesti. Printin henkilö antaa kuvaa älykkäästä ja karismaattisesta persoonal-
lisuudesta, jolloin katsojalle välittyy vaikutelma mielipidejohtajasta, joka uskoo luomuun. 
Mainoksen voidaan katsoa pyrkivän siirtämään tätä voimallista, ajattelevan henkilön 
ideologiaa katsojaan ja samalla vaikuttamaan ostopäätökseen. 
 
Voidaan myös katsoa, että valitsemalla poikkeavasti suomalaismieheksi tunteitaan häpei-
lemättä esittävä mies, halutaan lähestyä luomulle niin tärkeää naiskohderyhmää. Tätä aja-
tusta voidaan halutessamme viedä vielä pidemmälle, jos palataan Saarisen katseen koh-
distumissuuntaan. Hän siis katsoo vasempaan yläkulmaan, kuin katsoisi jotakuta ylöspäin, 
ehkäpä istualtaan. Näin voidaan ajatella, että hän katsoo naiseen alhaalta päin, ikäänkuin 
luovuttaen miehistä valtaansa ja aseista riisuvalla tavalla asettuen ”alemmalle” tasolle 
kuin katsoja.   Kuvakulman häviämispisteen ollessa suoraan hänen silmiensä korkeudella, 
katsoja on samalla tasolla, jolloin katsojan oletetaan samaistuvan kohteen kanssa (Kress 
& van Leeuwen 2006, 136). 
 
Ideationaalista metafunktitota tarkastellessa on huomionarvoista, ettei kuvassa 13 näytä 
olevan mitään toiminnallisia elementtejä. Koska kuvassa ei selkeästikään ole prosesseja 
56 
 
eikä liikettä, kerronnallinen mainoslaji voidaan sulkea pois. Käsitteellinen kerronta voi 
tulla kyseeseen, sillä kuvalla ei ole taustaa, eikä sillä ole voimakasta vektoria. (Kress & 
van Leeuwen 2006, 90). 
 
Kun mainoskuva nähdään käsitteellisenä, sitä voidaan myös pitää analyyttisenä jos kes-
kikohdan tekstiä Esa ja aistien arki-tekstiä pidetään kuvan otsikkona ja siten kokonaisuu-
tena, johon muut elementit liittyvät. Saarinen, hänen silmälasinsa ja vaatteensa, luomu-
ruokakuvat ja elintarvikkeet ovat luomun attribuutteja ja siten osia luomun olemuksesta, 
jotka kuva näin tuo katsojan tarkasteltavaksi. 
 
Mainoskuvaa voi tulkita myös symbolisen esitystavan kautta, jolle tyypillistä on ihmis-
osallistujien poseeraus toimisen sijaan, vaikka he eivät katsoisikaan suoraan kameraan 
(Kress & van Leeuwen 2006, 109). Symbolisessa esityksessä korostuu kuvassa näkyvä 
osallistuja tai elementti, sekä mitä se on tai mitä se edustaa (Kress & van Leeuwen 2006, 
108). Tässä mainoskuvassa symbolinen attribuutti voisi olla Saarinen tai hänen silmä la-
sinsa, jotka molemmat erottuvat selvästi kuvasta ja näin täyttävät symbolisen attribuutin 
vaatimukset (Kress & van Leeuwen 2006, 108). Saarisen veikeä katse on tuotu laseineen 
ja paitoinen valotuksella ja tarkennuksella voimakkaasti esiin. Koska on kyse luomua 
mainostavasta mainoskuvasta, symboliikkan voisi kuvitella liittyvän siihen. Kuvassa 13 
Esa Saarisen ajatukset symbolisoivat siis aistillisuutta, positiivisuutta ja energisyyttä sekä 
terveitä elämäntapoja niin mentaalisella- kuin fyysisellä tasolla. Luomun halutaan siis 
saavan näitä mielikuvallisia attribuutteja aikaan katsojan mieliin. Näyttää, että jo aiemmin 
mainittua toisinajattelijuuttakin haetaan. 
 
Tarkastellessa interpersoonaisen metafunktion avulla kuvan 13 mainosta, voidaan todeta 
että Saarinen katsoo yläviistoon kameran ohi, eikä täten ota katsekontaktia katsojaan (lu-
kuun ottamatta pientä sivuun jäävää kuvaa). Kuvakulma tekee kuvaan tarvittavan lieven-
tävän aspektin, ja vaikka Saarinen tulee hyvin lähelle katsojaa, ei kuitenkaan tungette le-
van lähelle. Saarinen on omissa ajatuksissaan, eikä puhuttele katsojaa suoraan. Kuvasta 
13 löytyvä pienempi toisinto, joka jää jo värimaailmaltaankin etäisemmäksi ollessaan 
mustavalkoinen, puhuttelee katsojaa suoraan. Tällä toisinnolla on haettu suora kontakti 
katsojaan, vahvistamaan mainoksen sanomaa.  
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Itse tuotteet, jotka on valittu mainoskuvaan, ovat hyvin perinteisiä suomalaiseen makuun 
sopivia elintarvikkeita. Voidaan sanoa, että ne ovat myös jollain tavalla miehekkäitä ruo-
kia. Meetwursti, kananmuna ja näkkileipä eivät mediaseksikkyydellään houkuttele ja ovat 
ristiriidassa aiemmin mainittujen pehmeiden arvojen kanssa. Toisaalta mainos on ajalta, 
jolloin haluttiin ennemminkin tiedottaa, että näitäkin tuotteita ylipäätään saa luomuna ja 
on muistettava, että mainos lause on arkeen nojautuva. Toisaalta kuvalla halutaan tuoda 
esille ideologinen aspekti, toisaalta se, että arjen valintoja voi tehdä syvällä ideologise l-
lakin tasolla. Kuvaan 13 on valittu tuotteiden alle vihreä värisävy, joka poikkeaa muiden 
luomumainosten syvän vihreästä olemalla vaaleampi. Sävy on kuin aallon harjan alla, 
jolla tuotteet on erotettu kasvokuvasta. Samalla on rajattu kaksi eri tasoa kuvaan, verti-
kaalisella akselilla. 
 
Tästä mainoksesta luomutuotteet löytyvät selkeästi omalta alueeltaan ryhmiteltyinä au-
rinkomerkin viereltä, kun taas ylempää löytyy ideologinen taso. Mainoksen visuaalisen 
sanoman on haluttu viestivän katsojalleen, että luomu on ajattelevan ihmisen arjen valinta.  
Tekstuaalinen metafunktio on aistien, fyysisyyden ja maun tiivistelmä. On haluttu viestiä 
luomun olevan lisäaineettomuutensa vuoksi paremman makuista. Katsojalle jää myös 
tunne siitä, että aisteihin on haluttu lisätä myös mieli ja kulutusvalinnat: ideologinen ulot-
tuvuus, jossa ”hyvä” kulutusvalinta arjessa on yhtä kuin fyysisen aistin konnotaatio. 
 
5.3 Luomu naiskohderyhmälle: sisäisen kauneuden merkki 
Naiskohderyhmää pidetään luomun markkinoinnille olennaisena kohderyhmänä. Mainos 
on tuotettu ja suunniteltu vuonna 2004 Finfood Luomu -yksikön pyynnöstä ja tutkielman 
tekijä seurasi sivusta mainoskuvan tekoprosessia.  
 
Kuva 14 puhuttelee naiskohderyhmäänsä seuraavin sanoin:”Luomu on konstailematto-
man hyvää ruokaa, jonka maku tulee aidoista aineksista. Valitsemalla luomun säästät ym-
päristöä ja tuet eläinten hyvinvointia. Luomuvalikoimista löydät eväät kokonaisvaltaiseen 
hyvään oloon.” Tekstiosuus on aseteltu valkoiselle kentälle kuvan alakulmaan. Sen lisäksi 
kuvaan 14 on aseteltu seuraava mainoslause:”Kaunistaa myös sisäisesti”. 
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Kuva 14. Nainen luomukuluttajana 
 
Kuvassa 14 ensimmäinen asia, johon katsoja kiinnittää huomiota, on ihmisiho, tai pikem-
minkin se seikka, että kolmea neljäsosaa mainosta peittää iho. Mainos on väreiltään hyvin 
pelkistetty ja viestii puhtautta. Katsojalle tulee heti mielleyhtymä kylpylästä tai kylpylä-
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mäisestä tunnelmasta.  Tässä mainoskuvassa on yhdistetty rohkeasti alastomuus ja elin-
tarvikkeet, sekä ruoka ja peseytyminen. Silti tulos ei katsojan silmään ole mauton tai epä-
miellyttävä, vaan suhteellisen harmoninen. 
 
Tähän tulokseen on päästy etäännyttämällä mainoskuvan ihminen katsojasta. Onkin huo-
mionarvoista, ettei naisen silmiä näy ollenkaan ja näin saadaan aikaiseksi sosiaalisen etäi-
syyden efekti. Katsojalle tulee tunnelma, että nainen on kuvassa 14 tekemisen subjekti, 
ikään kuin ajatus tai mielleyhtymä kylpylämäinen tunnelmasta. Toinen huomionarvo inen 
asia on horisontaalinen asettelu, joka vaikuttaa katsojan mieltämiin merkityksiin kuvasta. 
Naisen torso on ylösalaisin kuvassa ja kuvattuna päälaelta alaviistoon päin. Näin kuvaan 
on saatu aikaiseksi kuvakulma, joka etäännyttää ja tekee kuvasta fiktiivisen, sillä naisen 
kasvoja on mahdoton tunnistaa tästä kuvakulmasta. Mainoskuva ei tue sosiaalisen lähei-
syyden tunnetta mutta toisaalta katsoja voi samaistua tunnelmaan, joka kuvassa 14 vallit-
see. Tällä asettelulla on saatu myös asemoitua nainen "makaavaan" asentoon, eli katsoja 
kokee, että nainen lepää ja ehkäpä rentoutuu, vaikkei siitä olekaan selvää kuvallista to-
distusaineistoa. Kyseinen mainos vaatii katsojaltaan kuvanlukutaitoa.  
 
Olennaista kauneushoitolamaiselle tai kylpylämäiselle tunnelmalle on juuri suuri pinta-
ala ihoa mutta myös pyyhe, joka on kiedottu naisen päähän sekä valkoiset värit naishah-
mon ympärillä. Muita olennaisia tekijöitä ovat loppuun asti hiotut yksityiskohdat, kuten 
selkeästi kuvankäsitellyt ripset, sekä hiukset ja iho. Näin on luotu erittäin sileä ja kliininen 
lopputulos, jolla pystytään luomaan kylpylämäistä tunnetta. Viesti on taas kuljetettu aja-
tusleikillä, jossa kurkkunaamion voi syödä. Mainos kehottaa naiskatsojaa ”peseytymään” 
sisäisesti ja tämä onnistuu luomua kuluttamalla. Mainos on hyvällä tavalla leikkisä ja 
vaatii katsojaltaan hieman oivaltavaa otetta mainoksen lukuun. 
 
Toinen seikka minkä katsojana huomaa kuvassa 14, ovat kurkut, jotka tuovatkin kuvan 
muuten harkittuun ja minimalistiseen värimaailmaan keskeisen väriläiskän. Kurkku on 
oivaltavasti linkitetty luomumerkkiin ja luomun vihreään väriin, mutta myös kasvonhoi-
toon, sekä aurinkomerkin pyöreään muotoon. Näin ollen on saatu johdettua kurkun ja 
kasvonaamion kautta slogan: ”Kaunistaa myös sisäisesti”. Tästä mainoskuvasta on löy-
dettävissä tutkielman selvin merkitysten kautta brändi-imagoa vahvistava merkitysten 
verkko. Tässä on pyritty lähestymään muille tutkielman mainoksille epätavallista kautta 
alussa mainittua ideologista ulottuvuutta, jollaista luomulle selvästi on haluttu rakentaa. 
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Epätavallinen tapa on tässä se, että elintarvikemainos ei ole suora, tuotetta tai tuotekuvaa 
tai luomusta kertovaa informaatiotulvaa, vaan symbolinen asetelma ja ajatusleikki.  
 
Aurinkomerkki toimii kuvassa 14 allekirjoittajana oikealla alakulmassa, kuten logoilla ja 
merkeillä usein on mainoksissa roolinaan. Se on leimanomainen varmistus ja ainoa vihreä 
läikkä kurkkujen lisäksi muuten niin vaaleassa värimaailmassa. Mainoskuva on väreiltään 
erilainen, kuin muut materiaalin mainokset, ollen hyvin keveän vaalea. Muissa materiaa-
lin mainoksissa on käytetty runsaasti vihreää väriä, tai muuten voimakkaita värejä. Luo-
muista vihreää viestiä on tässä mainoskuvassa korostettu pikemminkin vihreän värin vä-
häisyydellä. Mainoskuvan asettelu on materiaalin tasapainoisin ja vähäeleisin. Tekstiä on 
vähän ja sanoma on viestitty katsojalle symbolisen oivaltamisen kautta. On luotettu kat-
sojan kuvanlukutaitoon, sekä kykyyn hankkia lisätietoa, mikäli katsoja on kiinnostunut. 
Selkeästi mainoksessa on haluttu yhdistää tekstin sisältö ”konstailematon” myös visuaa-
liseksi viestin sisällöksi. Luomuruoasta on haluttu sanoa, että ruoka on ihanan yksinker-
tainen ja helppo tapa tehdä hyvää.  
 
Mainitsemisen arvoista on, että luomumainosten elintarvikkeet ovat aina luomutuotettuja. 
Luomumainosta tehdessä Finfood Luomu -yksikölle oli erittäin tärkeää, että mainoksessa 
käytetty elintarvike fyysisesti oli luomutuotettu. Nykyaikana mainoskuvissa on hankalaa 
erotella totuutta fiktiosta, kuvankäsittelytyökalujen takia. Tämän mainoksen erityispiirre 
on se, että kuvan ihmishahmon hiuksia on kuvakäsitelty mutta itse luomukurkkuja ei. 
Ihmishahmon voidaan ajatella olevan kuvassa viestin kannalta pelkkä statisti, kun taas 
luomukurkun ollessa pääosassa ja viestin tärkein sisältö. Tutkittavissa mainoskuvissa ih-
miset ovat statisteja ja luomuruoka on voimakkaasti kaiken huomion keskipiste. Finfood 
Luomu –yksikön tuottamissa luomumainoksissa on olennaista, että luomuelintarvike tta 
ei ole käsitelty, edes kuvan käsittelyn avulla, näyttämään paremmalta kuin elintarvike itse 
on.  
 
Tämä johtaa katselijan väistämättä siihen päätelmään, että elintarvikkeen aitous on olen-
naisempaa, kuin henkilö joka syö elintarvikkeen. Ideologia on tärkeämpi kuin ihminen. 
Mainoksella pitää aina puhutella omaa kohderyhmäänsä mutta silti katsoja miettii tämän 
mainoksen kohdalla, että puhutteleeko luomukuluttajaa parhaiten valkoihoinen nainen? 
Mainos jättää miettimään, olisiko markkinoinnillisesta näkökulmasta katsoen kauaskan-
toisempaa valita mainokseen vaikkapa ihminen, jonka ihonväri ei ole vaalea. 
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Markkinointimateriaalin tärkein vaikutus on myynnillinen vaikutus, joka perustuu huo-
mioarvoon. Tämän mainoskuvan leikkisyys ja hyvin suunniteltu visuaalinen minimalismi 
on varmasti ryhmän yksi huomiota herättävimmistä. Mikäli valitaan mediasuunnitelmaan 
printtimediaa, on tärkeää, että puhutellaan valittua kohderyhmää suoraan ja siinä on tässä 
mainoksessa katsojan mielestä onnistuttu. Naiskohderyhmää on puhuteltu olematta sek-
suaalinen tai tungetteleva, mutta kuitenkin pääsemällä lähelle katsojaa.  
 
5.4 Luomun luokittelu turvallisuuden osaksi kulutusvalinnoissa 
 
Lapset ovat mainoksissa arka asia. Lasten käyttäminen mainonnassa on kaupallisesti ar-
veluttavaa ja herättää eettisiä kysymyksiä siitä, missä menevät oikean ja väärän rajat mai-
nonnassa. Sen lisäksi lapset kohderyhmänä on nykyään myös tapetilla.  Samalla luomun 
tärkeimpiä myynnillisiä argumentteja on puhutella lapsiperheitä, joilla on huoli lapsen 
terveydestä ja oikeasta ravitsemuksesta.  
 
Kuvassa 15 on mainoksen oikealla laidalla seuraava tekstikappale:”Luomutuotteissa saa 
käyttää vain harvoja lisä- ja apuaineita, ja niistäkin suurin osa on luonnossa esiintyviä 
yhdisteitä. Keinotekoisten väri-, aromi- ja makeutusaineiden käyttö on kokonaan kielletty. 
Säilöntäaineiden käyttö on tiukasti rajattua.” Sen lisäksi kuvassa on mainoslause1e:”Luo-
mussa maistuu tulevaisuus.” 
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Kuva 15. Lasten turvallisuus ja tulevaisuus 
 
Kuva 15 näyttäytyy katsojalle kesäisenä. Mainoskuvan paikaksi on valittu ulkokuvaus, 
lapsilla on käsissään välipala ja kolmikko istuu puussa. On pilvinen päivä, lapset on ase-
tettu kuvan oton ajaksi puuhun ja neuvottu haukkaamaan eväästään. Kuva on luonnonlä-
heinen ja hyvin realistinen valotukseltaan. Lapsista taas näkyy poseeraavuus ja kuvan 
asettelu. Katsojalle tulee mieleen, että kuvalla on vedottu omiin ”lapsuuden kesiin” ja 
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eväshetkiin. Vaatteet ovat sinivalkoisia suurimmalta osin. Pojat ovat vanhempia, kuin 
mainoksen tyttö. Pojilla on päällään sortsit ja teepaidat, kun tyttö on puettu hameeseen. 
Lapset on puettu hyvin perinteisesti, jopa sovinnaisesti. Kuvan 15 poseeraava luonne on 
silmiinpistävän ilmeistä – lapsille on sanottu tarkasti, miten olla kuvassa. Myös tässä ku-
vassa toistuu ihmisen ikään kuin vierestä seuraava rooli: sekä mainoskuvan lapset, että 
katsoja ovat statisteja, kun itse tieto on pääasia. Mainos ei siis kehota suoraan toimintaan, 
vaan mainos kertoo, mitä luomu on. 
 
Vaatetus viittaa pohjoismaisissa sääolosuhteissa lämpimään kesäpäivään. Myös päähi-
neet viittaavat siihen, että päivä on hyvin lämmin. Lapset on suojattu auringolta. Lapsista 
otettu kuva on hyvin esittävä, poseeraava ja asetellun oloinen, jolloin toteutuu sosiaalinen 
etäisyys lapsiin. Katsoja on kuvassa ikään kuin vieraan ominaisuudessa, lasten leikkipa i-
kalla, ei niinkään esimerkiksi voimakkaalla lähikuvalla leikkivän lapsen leikkimielisessä 
maailmassa mukana.  
 
Kyseisessä luomumainoksessa on mainonnallisesta näkökulmasta käytetty lapsia mai-
noksen kantavana voimana, olematta kuitenkaan tungetteleva tai epämiellyttävä katsojaa 
kohtaan. Heillä on ujo mutta iloinen ilme kasvoillaan. Kaikilla lapsilla on myynnin kan-
nalta olennainen ilme, eli positiivinen ja aurinkoinen hymy. Yhden lapsen kädestä löytyy 
jopa suomalaiskansallinen ruisleipä ja lapsi on puettu Marimekko- tyyliseen raitapaitaan. 
Luomu ja lapsi- mainoksen olennaisin ja keskisin elementti on aurinkomerkki. Se on eit-
tämättä suurempi kuin aiemmissa mainoksissa, sekä myös keskeisemmällä paikalla, sillä 
merkki on mainoskuvan keskellä. Tämä seikka on indikaattori luomumerkin brändiluon-
teesta. Vain brändi voi olla mainoksessa keskiössä, aivan kuten etiketissä on tuotenimi 
keskellä. Mainoksilla on selkeästi pyritty, tietoisesti tai tiedostamatta tuomaan luomuau-
rinkomerkkiä brändiksi.  
 
Katseiden kohdennuksella ja vektorin suunnalla on pyritty vaikutelmaan siitä, että lapset 
ikään kuin katsovat tulevaan mutta katsojalle jää kuitenkin vaikutelma kuvasta, jossa lap-
set oikeastaan hymyilevät hassulle kuvaustilanteelle, joten mainoskuvan tekstuaalinen 
metafunktio ja kuva eivät kohtaa toisiaan. Toisaalta kuva 15 voi olla kuvapankista valittu, 
sopiva kuva kyseisen mainoksen tarkoituksiin. Lasten käyttäminen subjektina vahvista-
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massa sanomaa on luokitteleva valinta. Kyseinen kuva lapsista vahvistaa mainoksen luo-
kittelevan luomun luonnonläheisyyteen, lisäaineettomuuteen ja turvallisuuteen kulutus-
valinnoissa.  
 
Tässä mainoksessa on käytetty noin kaksi kolmas osaa mainoskuvan pinta-alasta vihreään 
pohjaväriin ja luomumerkkiin, sekä tiedottavaan tekstiin luomun ominaisuuksista. Mai-
noskuvassa herättää huomiota mainoksen tekstuaalinen metafunktio: mainoksessa on 
teksti aurinkomerkin lisäksi pääosassa. Luomun vihreä värimaailma ja sloganit, www-
sivut sekä tiedottavuus ovat mainoksen pääelementtejä. Mainos kertoo luomun olevan 
turvallinen valinta, joka perustuu tulevaisuuteen. Mainoksessa on käytetty kahdesta fon-
tista eri kokoja. Mainoksen taustana oleva vihreä taustaväri on ”pöytäliinamainen” vihreä 
taustaväri, jonka keskiössä on luomumerkki. Lasten kuva on rajattu häivyttäen taustaan. 
Fontit ja tekstit ovat valkoisia, kuten luomumerkin ääriviivat. 
 
Luomuelintarvikkeiden maku on nostettu kuvassa 15 otsikoksi ”luomussa maistuu tule-
vaisuus”. Aiemmissakin analysoiduissa mainoskuvissa maku on nostettu olennaiseks i 
viestiksi. Mainoksessa ei ole suoraan sanottu, että luomu maistuu paremmalta, mutta luo-
muelintarvikkeiden maun on tarkoitettu jäävän katsojalle mieleen samassa yhteydessä, 
kun on korostettu luomun olevan mahdollisimman lisäaineetonta. Myös tämä mainoskuva 
vihjaa luomun aistinvaraiseen aitouteen ja haastaa katsojan kokeilemaan, miltä maistuu 
niin sanottu ”rehellisen makuinen” ruoka. Luomusta on kaikissa mainoskuvissa haluttu 
rakentaa imagoltaan aitoa, alkuperäistä ruokaa, myös aistinvaraisessa mielessä.  
5.5 Ammatimainen luomu, viljelijätaso 
  
Kuvassa 16 on kaksi erilaista mainoslausetta, jotka ovat seuraavat: ”Luomu. Varteenotet-
tava vaihtoehto.” ja ”Ruokaa sellaisena kuin luonto sen tarkoitti.” Sen lisäksi mainosku-
vasta löytyy seuraavat kappaleet: Oikea kappale: ”Kasvavien markkinoiden ja taloudel-
listen tekijöiden lisäksi on muitakin motiiveja. Liian harvoin pysähdyn katsomaan kau-
nista työympäristöäni, jossa peura vasoineen seuraa toimiani ja yksinäinen karppi terveh-
tii ylilennollaan. Jos toimillani olen edesauttamassa näiden asioiden säilymistä, olen va-
linnut oikein”  
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Vasen kappale: ”Olli Oittila, Lohja. Päätoiminen luomuviljelijä, viljelyksessä 60 ha. Toi-
nen luomusopimuskausi meneillään.” Mainoskuvassa on kuvan oikeassa alakulmassa 
vielä kolmas teksti: ”Tietoa alueesi uusista luomusopimuksista alueesi TE-keskuksen 
maaseutuosastoilta.” Mainoskuvan alaosan keskellä on Aurinkomerkki, jonka alla löytyy 
ohjaus Ruokatiedon vanhoille verkkosivuille.  
 
Kädet mullassa oleva luomuviljelijä on kuva 16 subjekti, johon katsoja kiinnittää heti 
huomionsa. Nuori riuska mies, jolla on kuvassa komea hymy ja perunoita käsissään, ker-
too katsojalle maanläheisestä ja ”rehdistä” luomun alkutuottajasta. Miehen puoli vartaloa 
täyttää melkeinpä puolet printin pinta-alasta. Samoin miehen kotikutoisen oloinen, paksu 
ja maanläheinen villapaita kiinnittävät huomiota. Mainoskuvan yläosan, eli noin puolet 
pinta-alasta kattaa valokuva luomuviljelijästä. Itse ihminen on kuvassa tarkka, taustan 
ollessa epätarkka. Valokuva on rajattu siten, ettei siinä näy horisonttia, vaan taustalla nä-
kyy vain peltoalaa kukkivasta perunapellosta. Mainoskuvan alaosan taustaväri on tum-
manvihreä ja vaihtelee. Tässä on sama mainosilme kyseessä, kuin aiemmassa mainosku-
vassa, jossa oli lapsia.  
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Kuva 16. Luomuviljelijä 
 
Kuva 16 vie katsojansa suoraan alkutuotannon äärelle, raaka-aineen alkujuurille ja konk-
retian tasolle. Katsoja viedään sinne, mistä ruoka tulee ja sen henkilön kanssa suoraan 
kontaktiin, joka ruoan meille tuo pöytään. Viljelijä katsoo suoraan kameraan perunat kä-
sissään. Vektori, eli katseen suunta on siis suorassa linjassa subjektista suoraan katsojaan, 
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joka on tässä objekti, tekemisen kohde. Kuvalla 16 puhutellaan katsojaa suoraan ja kat-
sojalle kerrotaan tekstuaalisen metafunktion avulla kappale tekstiä luomuviljelijän aja-
tuksista ja motiiveista.  
 
Mainoskuvan otsikko kuuluu seuraavasti:”Luomu. Varteenotettava vaihtoehto.” Otsikko 
kertoo mainoskuvan ensisijaisen kohdeyleisön olleen pääasiallisesti uudet luomutuotta jat. 
Mainoskuvalla haetaan uusia viljelijöitä tekemään uusia sopimuksia ja otsikossa suoraan 
sanotaan, että luomutuotanto on varteenotettava vaihtoehto tavalliselle tuotannolle. Mai-
noskuvan tekstuaalisessa metafunktiossa nähdään informatiivisutta. Teksti on mainosku-
vassa todella tiedon takia, ei esimerkiksi vain sanan tai sloganin takia. Tekstissä kuvataan, 
kuinka luomu on varteenotettava tuotannon vaihtoehto ja kerrotaan, mistä voi hakea lisä-
tietoa jos on kiinnostunut aloittamaan luomuviljelyyn. Kuvan yläosa, itse valokuva nuo-
resta luomuviljelijä miehestä on elinvoimainen ja kertoo raaka-aineen maanläheisyydestä.  
Kuvassa on vain luonto ja ihminen, ei esimerkiksi tuotannon välineitä, tai tuotantoeläimiä.   
 
Katsojalle tulee väistämättä mieleen, että tässä mainoskuvassa mainostetaan luomuruo-
kaa. Kuvan 16 alaotsikko ja tekstuaalinen metafunktio eivät viekään katsojaa raaka-ai-
neen tai maun kehuihin, vaan luomutuotannon varteenotettavuuden tekijöihin. Tämä 
näyttäytyy katsojalle epäloogisena, sillä mainoksesta ei suoranaisesti käy ilmi, mitä mai-
noksella halutaan viestiä. Aiemmissa tutkielman mainoskuvissa ei ole ollut samanlaista  
viestin sekoittumisen ongelmaa. Kaikista mainoskuvissa katsojalle on tullut selkeä mie-
likuva, mitä mainoksessa katsojalle viestitään. Mainoskuvan elementit sekä osallistujat ja 
tekstuaalinen metafunktio ovat tukeneet mainoskuvan ydinviestiä erittäin selkeästi.  Tä-
män mainoskuvan on ajateltu varmasti toimivan mahdollisimman monelle kohderyhmälle, 
mutta tässä kuvassa olennaista on se, että oikea kohderyhmä tulee lukeneeksi tekstin, sillä 
otsikko tai valokuva ei suoranaisesti puhuttele tarkoitettua viljelijäkohderyhmää, muttei 
myöskään kuluttajia. 
 
Tässä mainoskuvassa markkinoidaan Luomua varteenotettavana vaihtoehtona kuvassa 16 
olevan luomuviljelijän, Oittilan ajatuksilla, sekä hymyilevällä naamalla. Kuluttajalle vil-
jelijä näyttäytyy hyväntekijänä, mutta viljelijäkohderyhmää olisi voitu lähestyä kuvalli-
sessa puhuttelemisessa varteenotettavista näkökannasta. Miksi viljelijä siirtyy luomuvil-
jelemään? Kuvallisesti viljelijöitä voitaisi lähestyä muutoinkin, konkreettisemmin tai 
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symbolisemmin siltä kannalta, mikä viljelijöitä eniten puhuttaa tai askarruttaa normaa-
lissa elintarviketuotannossa. Kuvassa 16 heijastuu se maailma, mitä halutaan viestiä ku-
luttajalle luomuviljelijöistä. Se on toisaalta varmasti myös tarkoitus. Voi olla, että mai-
noksella pyritäänkin haalimaan kuluttajien silmissä hyvää tahtoa luomuviljelyä kohtaan. 
Katsoja jää kuitenkin kaipaamaan napakampaa luomuviljelijän puhuttelua. Nyt mainos-
kuvan tekstuaalinen metafunktio varteenotettavasta vaihtohehdosta jää irralliseksi mai-
noskuvan yläosan hymyilevästä miehestä, jolla on perunoita kädessään.  
 
Luomuviljelijä kuvataankin termien hyvinvointi ja suomalaisuus –symbolisena ruumiil-
listumana. Mies on väkivahvan ja hyväkuntoisen oloinen ja kuvasta välittyy viesti, että 
luomutuottaja nostaa perunatkin käsin maasta. Kuvan mainokset ovatkin toistuvasti kär-
jistetyn arkkityyppisiä ihmisiä kuvaavia. Katsojalle välittyy viesti, että tosimies luomu-
viljelee.  
 
Katsoja jää miettimään, miksi luomu on hänelle varteenotettavin vaihtoehto ja miten 
muuten mainoskuvan maailma sitä tukee, kuin tekstuaalisessa metafunktiossa? Kaikki 
perunapellothan näyttävät samalta. Katsoja näkisi, että viljelijöitä puhuttelisi ennemmin-
kin tuotantomenetelmien puhtauteen, nykyaikaisiin tutkimustuloksiin eläinten hyvinvo in-
nista, sekä kasvavaan luomun kysyntään viittaaminen tarkemmin, kuin itse luomun taus-
talla vaikuttavan kokonaisideologian mainostaminen. Mainoskuva jää informatiiviseks i 
hyväntahdon toivotukseksi, jossa huomioarvo kohdistuu katsojan silmissä lähinnä mie-
hen hymyyn, luomu-sanaan, sekä vihreä väriin.  
 
5.6 Ammattimainen luomu, yritystaso 
 
Kuvan 17 henkilö on Lihasavustamo Pekka Pajuniemi Oy:n toimitusjohtaja Peter Flinck. 
Hänellä on päällään valkoinen pitkä lääkärintakin näköinen takki, johon on ammattima i-
suutta korostaen kirjailtu hänen nimensä. Takin alla hänellä on kauluspaita ja kravatti. 
Hänellä on sylissään savustettu valmis tuote, tässä tapauksessa kinkku, joka on vakuumi-
pakattu. Kaikki tämä huokuu asiantuntijuuden korostamista hyvin perinteisellä tavalla : 
kuvaan on valittu keski-ikäinen mies sanoman perille viejäksi. 
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Kuva 17 sisältää mainoslauseen: Luomu. Varteenotettava vaihtoehto. Sen lisäksi oikealla 
on kappale: ”Yrityksemme keskeisiin perusarvoihin kuuluvat, laadukkaat raaka-aineet ja 
perinteiset suomalaiset valmistusmenetelmät. Luomu sopii erinomaisesti tuotekonsep-
tiimme ja täydentää valikoimaamme. Haluamme tarjota kuluttajalle korkealaatuisia vaih-
toehtoja, siksi myös luomua.”  
Kuva 17. Yritys ja luomu 
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Kuvassa 17 henkilöhahmo täyttää yli kolmasosan kokonaisprintin pinta-alasta. Muu 
pinta-ala on sävyltään tumman vihreä aaltoileva, jota on nähty aiemmissakin sarjan mai-
noskuvissa. Kuvan henkilö katsoo katsojaa suoraan silmiin, kuin puhutellen, veikeä hymy 
huulillaan. Taustaa kuvassa ei ole, vaan vihreää taustaa on käytetty rajaajana henkilön 
ympärillä. Ratkaisu tekee mainoksesta hyvin tummasävyisen ja katsojalle tulee mieleen, 
että ratkaisu on melko tunkkainen. Väri on aseteltu jatkumaan miehen kuvan päälle, mikä 
on erikoinen ratkaisu. Sillä on pyritty varmasti korostamaan mainoksen luomusanomaa, 
vaikka värimaailman levittäminen henkilö päälle on katsojan silmiin kummallinen tapa 
yrittää saada viesti läpi. Tällöin mies jää taustalle, vaikka on kuitenkin tämän kuvan sub-
jekti, jolla viestiä viedään katsojalle. Aurinkomerkki on asteltu mainoskuvan keskelle, 
hieman ylös. Tuote taasen on miehen sylissä, kuin vauva. 
 
Tässä mainoksessa näemme elintarvikkeiden mainoskuvaamisen hankaluudet erinomai-
sesti. Vakuumipakattu kinkku on visuaalisesti hyvin luotansatyöntävä elementti, varsin-
kin kokonaisuutenaan ja pakattuna. Elintarvikemainonnassa lihaa kuvataan annoskuvissa 
tai sillä tavalla, ettei kokonaisuus ole kuvassa esillä. Asiantuntija mainoksessa on var-
masti kuitenkin haluttu itse tuote näkyvästi esille: katsojalle välittyykin ylpeydentunne 
talon omasta tuotteesta. Mainos on varmasti oiva visuaalinen sanoma omalle kohderyh-
mälleen, joka on juuri luomuteollisuuden tuottajat.  
 
Mainos on kohdennettu yrityksille, jotka suunnittelevat tuottavansa luomua. Jälleen mai-
noksen voidaan todeta olevan hyvin tietopitoinen. Mainoksessa on runsaasti tekstiä: mai-
noksesta löytyy mainoskuvaan pitkä lainaus Peter Flinckiltä, sekä otsikko ja kaksi alle-
kirjoittajaa. Kuvassa 17 tekstin määrä vaikuttaa siihen, miten viralliselta ja todelta viesti 
katsojalleen tuntuu. Tekstuaalinen metafunktio on näissä kahdessa ammattimainen luomu 
–kuvassa tärkeässä roolissa. Teksti luo mainoksiin vaikutusvaltaa, olemalla tietopito i-
sempi. Katsojalle viestitään varteenotettavuudesta sekä teksteillä, että kuvan miehe llä. 
Kuvan mies on keski-ikäinen ja hänen vaatetuksensa viittaa ammattimaisuuteen, tutki-
musympäristöön, tai vastaavaan.  
 
Lainauksessa katsoja pistää merkille sen, että mies puhuu korkealaatuisista vaihtoeh-
doista ja siksi he tarjoavat luomua. Tekstissä täten todetaan, että luomu on korkealaatui-
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sempi tuote normaaliin verrattaessa. Myös se on mainittu, että luomu on täydennys vali-
koimiin, ei pääasia. Näin luomusta viestitään laatumielikuvaa: luomu on laadullisesti jos-
sakin eri kategoriassa kuin tavalliset tuotteet. Luomusta halutaan viestiä yrityksille, että 
se voi yrityksen valikoimissa olla premium –tuote ja siitä voi täten pyytää korkeampaa 
hintaa.  
 
Kuvassa 17 on käytetty henkilökohtaista etäisyyttä siten, että vartalosta on esillä puolet, 
kuten teoriaosuudessa kuvailtiin kuvassa 5, luvussa Interpersoonainen eli suhteuttava 
funktio, jossa esiintyi Valion asiantuntija. Tällä mainoskuvalla maalaillaan kaiken kaik-
kiaan hyvin arkkityyppistä vakuuttavuuden stereotypiaa. Aurinkomerkki on myös hyvin 
keskeisessä osassa, ikään kuin logon ominaisuudessa. Merkillä halutaan tässä toisaalta 
korostaa tuotteen luomuominaisuutta ja toisaalta rakentaa luomumerkille asiantuntija-
taustaista mielikuvaa.  
 
5.7 Luomu symboloi ruohojuuritason hyvän tekemisen helppoutta 
 
Mainoskuvien viimeiseksi on valittu symbolinen mainos. Kuva 18 on rakennettu alusta 
loppuun kuvankäsittelyohjelmalla. Mainoskuvan osallistujia ovat poutapilvinen taivas, 
asfaltti, horisontissa olevat talokompleksit, ostoskärry, kärryssä olevat ruokaostokset, 
edessä kasvava keto, Aurinkomerkki, sekä teksti sen alla. Fontti on myös tässä mainok-
sessa, kuten koko ryhmän mainostekstit, väriltään valkoinen. Fontteja kuvasta löytyy 
kaksi erilaista, jotka ovat samoja, joita on nähty aiemmissakin tutkielman ryhmän mai-
noskuvissa. Fonttien eri leikkauksia on kuvassa kolme, jotka ovat myöskin samoja, joita 
aiemmissakin mainoksissa on käytetty. 
 
Kuvasta 18 löytyy myös seuraava kappale tekstiä: ”Luomu on hyvää, puhdasta ruokaa, 
jossa maku ei ole lisäaine. Luomutuotannossa otetaan huomioon luonnon, eläinten ja ih-
misten hyvinvointi. Tartu siis rohkeasti kahvoihin, ota luomua kärryysi ja anna hyvän 
vaikuttaa. Osallistu kilpailuun kaupassa tai nettisivuillamme ja voita kärryllinen luomu-
tuotteita! www.finfood.fi/luomu”. 
 
Kuvassa 18 osallistujien suhteet ovat siten jakautuneet, että ostoskärry on todella suuressa 
osassa kuvapinta-alaa. Sen voi sanoa olevan kuvan toimija ja subjekti. Tausta on jaettu 
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siten, että asfalttinen parkkipaikka ja taivas jakavat kuvan kahtia. Niiden väliin jää ohut 
kaistale oikealle jääviä kerrostaloja ja vasemmalla oleva kuvitteellinen ostoskeskus tai 
hypermarketti. Kuvan 18 alakulmassa on kasvavaa ruohoa tai ketoa, sekä kukkasia, jotka 
ikään kuin kasvavat asfalttiin, ostoskärryn pyöristä. Kyseessä on symbolinen mainoskuva, 
jossa ostoskärryt ovat symbolina toiminnalle ja yhteiskunnalliselle vaikuttamiselle. Luo-
muostoskärryillä on vihreä jalanjälki ja ne viestivät katsojalleen, että arkisilla ostopäätök-
sillä voi ja pitää vaikuttaa ympäristömme hyvinvointiin. Ostoskärryjen koko on viite sen 
valtaan: kärryt ovat vallan väline, joita katsoja katsookin kuvassa alempaa.  
 
Kuva 18. Tulevaisuuden luomumainos 
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Valittu kuvakulma asettaa katsojan katsomaan vasemmasta alakulmasta maan tasolta 
maisemaa, kuin ruohonjuuritasolta. Kolmiulotteinen perspektiivi muodostuu kaksiulot-
teiseen kuvaan yhden tai useamman pakopisteen avulla. Kohteilla voi olla omat pakopis-
teensä, kuten tässä näemme. Ostoskärryjen pakopiste ohjaa silmää kohti kuvan tekstuaa-
lista metafunktiota. Perspektiivillä ohjataan kuvassa 18 sitä, miten asiat on esitetty ja mi-
ten katsoja on niiden kanssa vuorovaikutuksessa (Kress & van Leeuwen 2006, 136-137). 
Kuvan 18 värimaailma on tarkoituksellisen ankea muilta osin, kuin alakulmassa olevan 
ruohon osilta. Ajatus tässä on saada luomulla lähiön asfalttiviidakko kukkimaan. 
 
Kuvan luoma illuusio on siitä erikoinen, että parkkipaikka on tyhjä ja kärryt ovat kaukana 
ostoskeskuksesta, vaikka kärryihin on jo ostettu ruokaa. Katsojan on tarkoitettu ajattele-
van vain valintojaan, eikä niinkään sitä, mitä kuvassa oikeastaan näkyy. Symboliikka on 
tässä tärkeämpi, kuin se, mitä kuvassa varsinaisesti näkyy. Sen lisäksi katsoja huomaa 
paperisen ostoskassin, jotka on täytetty lähinnä hedelmillä ja vihanneksilla. Tällä symbo-
loidaan vihreää ostoskäyttäytymistä.  
 
Aurinkomerkki on aseteltu oikeaan yläkulmaan enemmän logon ominaisuuteen, kuin kes-
kiöön. Merkin alla on mainoskuvan slogan: ”Kärryllinen hyvää”. Aikaisemmin mainok-
sissa on toistettu samoja sloganeita, kun tässä mainoskuvassa teksti on mukautettu kuvan 
sanomaan. Tämä on ryhmän ainoita mainoksia, jossa on suora kehotus tai käsky tehdä 
jotakin: tarttumaan kahvoihin ja ostamalla vaikuttamaan.  
 
Tällä sanomalla halutaan korostaa luomun rentoutta ja hyvän tekemisen helppoutta arki-
sissa valinnoissa. Mainoskuvassa puhutellaan kaupungissa eläviä, urbaaneja katsojia, 
jonka yhteys alkutuotantoon ja luontoon tapahtuu lähinnä kulutusvalintojen kautta. Ku-
van 18 parkkipaikka viittaa automarkettiin ja täten autoilevaan keskiluokkaan, eli kuvalla 
ei pyritä puhuttelemaan marginaalista luomun suurkuluttajaryhmää, vaan suurinta kulut-
tajaryhmää ylipäätään: keskiluokkainen ydinperhe. Luomulle halutaan luoda imago kei-
nona helppoon hyväntekemiseen. Ajamalla automarkettiin voit valita kärryllisen täyteen 
luontoa suojelevia elintarvikkeita ja tehdä näin hyvää.  
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6 Johtopäätökset 
 
Mainoskuva on kaksivaikutteinen: kokija ja mainostaja muodostavat yhteisen näkemyksen 
siitä, mitä kuvassa on ja mitä kuvalla tarkoitetaan. Kertomus, jonka katsoja kokee ja näkee 
kuvasta, mahdollistaa toiminnan, joka seuraa mainosten näkemisestä. Kuvallinen kertomus 
saa ihmisessä mahdollisesti aikaan jonkin muutoksen tai päätöksen ja tätä kautta vaikuttaa 
ihmisen ajatusten lisäksi myös kenties toimintaan.  
 
Luomuruoan vahvin kilpailuetu on kyky erottautua muista elintarvikkeista imagolla ja 
mielikuvan tasolla ”joksikin muuksi”, kuin muulla tavoin tuotetut elintarvikkeet. Se ”jokin 
muu” on viestitty mainoksissa erilaisin keinoin. Tutkielman mainoskuvissa kuluttaja lle 
viestitään vahvasta ja uskaliaasta valinnasta, jolla on vaikutusta myös ideologisesti. Kat-
sojalle jää mielikuva ajattelevasta kuluttamisesta ja kulutusvalinnoista, joilla voi viestiä 
myös omaa sosiaalista statustaan.  Varsinkin tutkielman kuvat 13, sivulla 53 ja 14 sivulla 
58 (kuvan otsikot Esa ja ideologinen ulottuvuus, Nainen luomukuluttajana) puhutteleva t 
tätä käyttäytymismallia. Tutkielman mainosanalyysin lopputuloksia on verrattu johtopää-
töksissä TNS Suomen Gallup Elintarviketiedon Pro Luomulle toteuttamaan Luomubaro-
metriin, jonka perusteella luomun imago on juuri sitä, mitä on mainostettu vuosien aikana.  
 
Mainoskuvista haluttiin välittää luomusta myös aistillisuutta, positiivisuutta ja energi-
syyttä, sekä terveitä elämäntapoja symboloivia mielikuvallisia attribuutteja niin mentaali-
sella- kuin fyysisellä tasolla katsojien mieliin. Terveellisyys sijoittuikin Luomubaromet-
rissä tärkeimpien ostosyiden joukkoon viidenneksi (2013, s.26).  
 
Tutkielman pääkysymys oli mitä ja miten luomumainoksilla on viestitty luomusta, johon 
löytyi monia vastauksia mainoksista.  
 
Luomu on mainoskuvien viestien perusteella ennen kaikkea kattotermi ideologiselle hy-
välle, johon kuuluu hyvä tapa kuluttaa, ekologisuus, ”vihreä ajattelu” ja ekologinen vilje ly, 
sekä tietenkin ekologinen elintarviketuotanto. Luomun viestittiin olevan myös ammatt i-
maisen kliinistä ja asetusten mukaista luomutuotantoa. Luomu-termiin haluttiin yhdistää 
mainoskuvalla mielleyhtymiä kuten hyvä olo, hymy, lasten turvallisuus ja hyvinvoint i, 
sekä kuluttajan oma sisäinen hyvinvointi.  
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Luomu-termiin haluttiin yhdistyvän pelkällä vilkaisulla, että on eettistesti ja moraalisest i 
oikein ostaa luomutuotteita. Samaan ajatusketjuun liittyy saumattomasti se, että luomu-
tuotteiden kuluttaminen on parempi vaihtoehto kuin tavallisesti tuotettujen tuotteiden, 
vaikka sitä ei suoraan missään mainoskuvassa ole nostettu esille. Mainosviesteillä haluttiin 
saavuttaa katsojan mieleen luomulle oma paikkaansa, jota voisi kutsua elintarvikekulutta-
jan omaksitunnoksi.  
 
Luomusta viestittiin, että luomun ostaminen on erilainen tapa ajatella kotitalouden ruoka-
ostoksia. Luomukuluttajalle on viestitty vahvasta ja uskaliaasta valinnasta, jolla on vaiku-
tusta myös ideologisesti. Ideologiseen vaikuttamiseen oli mainoskuvien viestimaailmassa 
käytetty keinoina mainoskuvan visuaalisia elementtejä sekä tekstuaalisia elementtejä. Mai-
nosten sloganeissa oli viitattu suoraan valintoihin ja makuun, tulevaisuuden ajattelemiseen 
sekä ekologisiin arvoihin.  
 
Näiden keinojen lisäksi oli käytetty mielipidejohtajan esimerkkiä. Luomumainokset sym-
bolisoivat aistillisuutta, positiivisuutta ja energisyyttä, sekä terveitä elämäntapoja niin 
mentaalisella- kuin fyysisellä tasolla. Mainosryhmän mainoksilla on toistuvasti haluttu tie-
dottaa, että näitäkin tuotteita ylipäätään saa luomuna. Tämä viesti tuo osaltaan esille sen, 
että valikoima on suppeampi, kuin koko elintarvikemaailman valikoima ja viestii täten 
myös siitä, että luomun kuluttaminen on marginaalisen, ideologisesti edelläkäyvän ryh-
män ”oma juttu”. Mainosten visuaalisen sanoman on haluttu viestivän katsojalleen, että 
luomu on ajattelevan ihmisen arjen valinta, jossa ”hyvä” kulutusvalinta arjessa on yhtä 
kuin fyysisen aistin konnotaatio. Mainoksilla on viestitty, että ”saat valikoimista jo tätäkin” 
jolloin viesti asettaa yhä enemmän painoarvoa kuluttajan kiinnostukselle itse mainosvies-
tiin. Oletetaan siis, että kuluttaja odottaa enemmän luomutuotteita ja nyt kerrotaan, että 
näin myös on. 
 
Luomuruoasta on haluttu mainoskuvilla viestiä, että ruoan osto on kulutustapahtumana yk-
sinkertainen ja helppo tapa tehdä hyvää. On viestitty, että luomua kuluttamalla voi 
saada ”henkisesti” hyväntekijän statuksen luomua kuluttamalla. Tutkittavissa mainosku-
vissa ihmiset ovat statisteja ja luomuruoan on voimakkaasti tarkoitus olla kaiken huomion 
keskipisteenä. Ideologia on tärkeämpi kuin ihminen. Katsoja ei ole mainoksissa ollut mu-
kaan temmattu osallinen, vaan passiivinen informaation vastaanottaja, kun itse tieto on 
pääasia. Tutkielman mainosryhmän pääosa ei siis kehota suoraan toimintaan, vaan mainos 
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kertoo, mitä luomu on. Mainoksilla on selkeästi pyritty, tietoisesti tai tiedostamatta, tuo-
maan luomuaurinkomerkkiä brändiksi.  
 
Mainoskuvat luokittelevat luomun luonnonläheisyyteen, lisäaineettomuuteen ja turvalli-
suuteen kulutusvalinnoissa. Monessa tutkielman mainoksessa luomun vihreä värimaa ilma 
ja sloganit, www-sivut sekä tiedottavuus ovat mainoksen pääelementtejä. Mainos kertoo 
luomun olevan turvallinen valinta, joka perustuu tulevaisuuteen. Mainoskuvissa ei ole suo-
raan sanottu, että luomu maistuu paremmalta, mutta luomuelintarvikkeiden maun on tar-
koitettu jäävän katsojalle mieleen samassa yhteydessä, kun on korostettu luomun olevan 
mahdollisimman lisäaineetonta. Luomusta on kaikissa mainoskuvissa haluttu rakentaa 
imagoltaan aitoa, alkuperäistä ruokaa: myös aistinvaraisessa mielessä. 
 
Mainoskuvista löytyy myös suoraan toimintaan kehottavia mainoksia, kuten tekemään uu-
sia luomuviljelysopimuksia kertomalla, että luomutuotanto on varteenotettava vaihtoehto 
tavalliselle tuotannolle. Mainoskuvissa on viestitty luomusta korkealaatuisena vaihtoeh-
tona. Aurinkomerkki on toiminut myös korostamassa tuotteen luomuominaisuutta ja toi-
saalta rakentamassa luomumerkille asiantuntijataustaista mielikuvaa.  
 
Tutkielman alakysymyksiä olivat miten mainosten visuaalisella rakenteella puhutellaan 
katsojaa, ovatko mainokset visuaalisesti yhteneviä ja onnistuvatko mainokset herättämään 
mielikuvia, ja jos onnistuvat, millaisia?  
 
Visuaalisella rakenteella puhutteleminen tapahtui väreillä, asettelulla, asiasisällöllä, sekä 
muilla osallistujilla. Muita osallistujia mainoskuvissa olivat Aurinkomerkki, ihmiset ja 
elintarvikkeet. Sen lisäksi osallistujina oli ostoskeskus, ostoskärryt, luonto (puita, taivas ja 
maa). Rakenne oli suurimmassa osassa mainoksista minimalistinen, ollen keskittynyt joko 
ihmiseen, Aurinkomerkkiin tai itse tuotteeseen. Ostoskärrykuvassa oli hieman erilaisemp i 
rakenne, josta puuttuivat ihminen ja Aurinkomerkki keskiöstä joiden sijaan oli luotettu 
symbolisempaan tapaan kuvata luomuvalintaa (luku Luomu symboloi ruohojuuritason hy-
vän tekemisen helppoutta, kuva 18, sivu 72).  
 
Mainoskuvat olivat visuaalisesti yhteneviä siinä mielessä, että mainosryhmissä oli käytetty 
samoja visuaalisia elementtejä ja värimaailmoja. Koko tutkielman mainosryhmää yhdistää 
se, että mainosten sloganit toistuvat samoina vuosien ajalla. Kuten tutkimusanalyyse is tä 
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huomaa, katsojalle herää elintarvikemainonnastakin hyvin monenlaisia mielikuvia, joita 
on analyyseissä sekä johtopäätöksissä esitelty ja verrattu luomubarometriin.  
 
Luomubarometriin verrattaessa vastaajista jopa 38 % mielestä sana trendikäs sopii luomun 
mielikuvaan erittäin hyvin, tai hyvin (Luomubarometri 2013, s.52). Mainosryhmän mai-
noksissa toistui myös viite luomuruoan hyvään makuun. Luomusta viestittiin suurimmassa 
osassa tutkielman mainoskuvista, että luomuruoka maistuu yksinkertaisesti hyvälle. 
Vuonna 2013 luomubarometrissa näkyy mainosten viestin läpimeno kuluttajien mielip i-
teissä: Luomubarometri 2013:sta kysymykseen ”tärkein syy ostaa luomuelintarvikkeita ”, 
toiseksi tärkein syy puhtauden jälkeen on ollut maku (Luomubarometri 2013, s.26), joka 
on noussut uutena tulokkaana tärkeimpien ostosyiden joukkoon. Voidaankin päätellä, että 
jatkossa luomumainonnassa kannattaa käyttää makua yhtenä puhtauden rinnalla olevana 
pääviestinä.  
 
Kuvassa 14, sivu 58 (luku Luomu naiskohderyhmälle: sisäisen kauneuden merkki) on ha-
luttu lähestyä suoraan luomun tärkeintä kohderyhmää, luomun ”heavy usereita”, naisia. Se 
tehtiin kylpylätunnelmaisella mainoskuvalla, jossa sanoma oli sisäinen kauneus. Luomun 
on haluttu mielikuvissa yhdistyvän hyvän tekemiseen. Samassa kuvassa on haluttu koros-
taa hyvän tekijän roolia kulutusvalinnoissa. 
 
Luomubarometrin vastaajista viisi prosenttia pitää eettisyyttä tärkeimpänä luomun os-
tosyynä. Luomu on ihmisten mielissä puhdasta ja lisäaineetonta, kun taas eettinen luomu-
kuluttaminen ei ole vielä niinkään lyönyt itseään läpi. Mainosjoukolle ominaista olikin 
maun ja lisäaineettomuuden korostaminen. Mainoskuvista suurin osa keskittyi kertomaan 
luomun puhtaudesta ja lisäaineettomuudesta, mausta, sekä siitä, että luomuvalikoimaa on 
paljon. Tätä luomu imagoltaan onkin, Luomubarometrinkin mukaan. 
 
Mainoksissa toistuva Aurinkomerkki on ihmisille tuttu. 60 % barometrin vastaajista tuntee 
merkin ja osaa yhdistää sen luomuun. Mainoksissa on myös haluttu luoda luomusta mieli-
kuva luonnonläheisyyteen, lisäaineettomuuteen ja turvallisuuteen kulutusvalinnoissa. Tär-
kein syy ihmisille onkin luomun ostoon se, että luomuelintarvikkeet ovat puhtaita, lisäai-
neettomia, eikä niissä ole käytetty torjunta-aineita. Tähän mielikuvaan on päästy toista-
malla tietoa luomuruoan lisäaineettomuudesta ja puhtaudesta tekstissä, sekä käyttämällä 
hyvin luonnonläheistä ja kotoisaa kuvamaailmaa. Sen lisäksi mainoksissa toistuu vihreä 
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väri, tavalla tai toisella. Se toimii suoraan vihreyden symbolina luomumerkkien ollessa 
vihreitä.  
 
Tutkielman mainoskuvissa on paljon tietoa tekstimuodossa. Tähän on syynsä, kuten rahoi-
tussyyt: mainokset eivät ole suoranaisia mainoksia, eikä niissä esiinny jonkin tietyn toimi-
jan mainoksia. Mainoskuvilla on rakennettukin järjestelmällisesti luomulle kokonaisima-
goa.  
 
Yritysmaailmalle ja tuottajille luomu on haluttu mainoskuvissa esittää varteenotettavana 
vaihtoehtona. Mainoskuvat jäävät kuitenkin huomioarvoltaan katsojan silmissä melko pon-
nettomiksi. Luomubarometrissä (2013, s.22) luomun imagossa ammattimaisuus on alhaalla : 
vain 21 prosenttia pitää ammattimaisuutta luomua kuvaavana terminä. Sen lisäksi yrityk-
sille on haluttu mainoksilla sanoa, että luomu on laadukkaampi elintarvike, jolla on haluttu 
viestiä, että luomuelintarvikkeen voi ajatella premium –tuotteena. Luomulla on yhä korkea 
hintamielikuva ja hinta toistuu myös Luomubarometrissä. Kallis hinta on barometrissä kol-
mantena erottavana tekijänä normaaleihin elintarvikkeisiin kuluttajien mielissä. 
 
Luomun imagoon kuuluvat trendikkyys, ekologisuus ja erilaiset kulutusvalinnat. Mainok-
set vetoavat kuluttajiin, jotka ovat valveutuneita ja tieto on tärkeä kulutuspäätösten ohjaaja.  
Toisaalta kuluttajat haluavat yhä edelleen tietoa luomun erilaisuudesta ja puhtaudesta, 
mutta harvoin sitä itse kuitenkaan erikseen etsivät, ilmenee Luomubarometristä. Mainos-
tamisen näkökulmasta tässä näkyy mainosten tiedottamislähtöisyys ja suuren markkinoin-
tipanoksen poissaolo Suomen markkinoilta. Suurten elintarvikealan toimijoiden kampanjat 
luonnollisesti mukailevat myyntiä ja kuluttajien kysyntää.  
 
Yritysten tuotemainonnassa luomun voisi esimerkiksi nostaa vaikka ekologisesti valveutu-
neiden ihmisten herkuttelutuotesarjaksi, tai premium -herkkusarjaksi, mikäli haluttaisi li-
sämyyntiä tuotteille. Luomu olisi erinomainen vientivaltti Suomen elintarviketeollisuu-
delle, jonka kansainvälisiä markkinointimahdollisuuksia voisi tutkia jatkossa luomun tule-
vaisuuden näkymien kannalta enemmän.  
 
Mainonta tällaisenaan, luomua kokonaisuutena mainostavana, on erikoinen, ideologisen ja 
informatiivisen lähestymistavan sekoitus. Juuri mainosten ideologinen ulottuvuus varmasti 
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aiheuttaa voimakkaan mielipiteiden jakautumisen ja tunteikkaankin lähestymistavan luo-
muun. Ruokatieto Ry onkin kirjoittanut Luomubarometrista uutisen ” Luomuruoka jakaa 
jyrkästi kansaa: neljännes ostaa luomua viikoittain ja toinen neljännes kuukausittain. Toi-
nen puoli kansasta ostaa luomutuotteita vain satunnaisesti tai ei ollenkaan.” (Ruokatieto. fi) 
 
Tutkielman mainoskuvaryhmän suurimpana saavutuksena voidaan nähdä se, että mainos-
ryhmä on toiminut eräänlaisena uran uurtajana luomun kuluttajien tietoisuuteen tuojana. 
Kuluttajille on muodostunut käsitys luomusta erillisenä normaalista elintarviketuotannos ta 
ja osa kuluttajista on valmis maksamaan luomutuotetuista elintarvikkeista eri hintaa, kuin 
tavallisista. Osa kuluttajista on hyvinkin sitoutunutta ”luomubrädiin”.  
 
Tässä on elintarviketoimijoille erinomainen mahdollisuus hyödyntää mielikuvamainontaa  
omien tuotteidensa kohdalla ja rakentaa sille pohjalle, joka kuluttajien mielissä luomusta 
jo on. Koska mainostamisessa toimivat parhaiten suuret toistomäärät massamedioissa, joi-
den toteuttamiseen vaaditaan mittavia investointeja, voidaan suurten elintarviketoimijo i-
den tuotevalikoimissa olevat luomutuotteet näin ollen nähdä järkevimpänä mainostamisen 
kohteena jatkossa. Keräämällä tietoa asiakkaista ja hyödyntämällä sitä mainonnassa, saa-
daan ihmiset ostamaan luomua enemmän.   
 
Pro luomun toiminnanjohtaja Marja-Riitta Kottila kirjoittaa Pro luomu Ry:n www-sivuilla 
Uusien avausten luomuvuosi -kirjoituksessa ”…tarvitaan yhä enemmän osaamista myös 
siinä, miten luomutuotteista saadaan kuluttajien suosikkeja, miten kuluttajia tulisi puhutella 
ja mitä luomun tai muita lisäarvoja voidaan tuoda markkinoinnissa esille. ” 
 
Tutkielman johtopäätöksiin kuuluu, ettei Suomessa ole lisätarvetta markkinointiosaami-
selle. Suomessa on erittäin vahvaa markkinointiosaamista yliopistollisesti, yrityksissä, eri 
mainos- ja mediatoimistoissa sekä tutkimuslaitoksissa. Sen sijaan tutkitusti olemassa ole-
vaan kysyntään voidaan vastata laadukkailla luomutuotesarjoilla. Ruokakesko Oy on teh-
nyt esimerkiksi Pirkka Luomu –sarjallaan näin. Tarvittava markkinointipanos voidaan saa-
vuttaa tuotteen tai tuotesarjan taakse, jos jokin elintarvikealan yritys näkee sen strategias-
saan olennaiseksi ja kehittämisen arvoiseksi askeleeksi.  
 
Luomualan premium –hinta on markkinoitava kuluttajille siten, ettei mainosviestillä ve-
dota moraalisiin tai ideologisiin käsitteisiin hyvästä tai pahasta. Ideologinen tausta, tai niin 
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sanotut vihreät arvot voitaisiin jättää mainosviestissä sivumaininnaksi ja keskittyä help-
poon ja yksinkertaiseen ruokaan, joka on luomua. Mainoskuvan mahdollisuudet ovat lo-
puttomat. Liiallinen tiedottaminen luomusta pitäisi lopettaa ja keskittyä ihmisille tärkeään, 
tavalliseen arkeen, jossa ruoka valmistetaan ja jossa siitä nautitaan. 
 
Mainosanalyysiä tehdessä on hyvä muistaa, että mainos on tuotettu yleensä tiukkojen ai-
kataulujen puitteissa ja tekoon on osallistunut monien eri tahojen edustajia, joilla on erilai-
set motiivit mainoskuvan tekoon ja täten eriävät näkemykset mainoskuvan ja tekstien si-
sällöstä. Myös rahoittajalla on suuri merkitys sisältöön sekä käytettävissä olevalla budje-
tilla. Voidaankin sanoa, että mainostoimisto ja toimeksiantaja muodostavat kompromiss in 
lopullisessa mainoskuvassa.  
 
Mainosanalyysin olennaisin haaste on valitun analyysitavan suurimman vahvuuden kään-
töpuoli. Analyysi perustuu analysoijan maailmankuvaan. Mitenkään muuten ei pystytä tut-
kimaan sitä, mitä mainoksella tarkoitetaan, kuin katsomalla mainosta tarkasti ja tulkitse-
malla sitä. Tarkalla silmällä ja analyysityökaluilla pystytään huomaamaan eri vivahteita ja 
tekemään johtopäätös mainoksen merkityksistä.  Tutkielmaa voitaisiin haluttaessa tarken-
taa siten, että useampi henkilö tutkisi samoja mainoksia ja että analysoijat olisi valittu he-
terogeenisesti demograafisilta ominaisuuksiltaan.  
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32 LUOMUMAINOSTA 
LUOMUSLOGANIT -TAULUKKO 
 
Luomun markkinoinnissa käytetyt sloga-
nit 
Luo se itse. 
Luomussa maistuu tulevaisuus. 
Luomu. Varteenotettava vaihtoehto. 
Luomu. Se pitää huolta sinusta. 
Luomu. Sillä voi herkutella. 
Luomussa maku ei ole lisäaine. 
Luomulla on väliä. 
Luomu. Se on luonnostaan hyvää. 
Luomua. Se on vaan niin hyvää. 
Luomua. Siinä maku ei ole lisäaine. 
Luomu. Siitä saa jo aterian. 
Arkienkeli. 
Kaunistaa myös sisäisesti 
Kärryllinen hyvää 
Luomua on yhä enemmän! 
Ruokaa sellaisena kuin luonto sen tarkoitti. 
Luomu - Joka päivä voi tehdä hyvää. 
Taulukko 1. 
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